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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pemasaran berkelanjutan terhadap loyalitas
konsumen terhadap produk ramah lingkungan, khususnya makanan dan minuman organik, dengan
kepuasan pelanggan sebagai mediator dan kesadaran lingkungan sebagai moderator. Pendekatan
kuantitatif digunakan dengan metode survei, melibatkan 300 responden milenial dan Gen Z di Jawa
Tengah. Data dianalisis menggunakan Structural Equation Modelling—Partial Least Squares (SEM-PLS).
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran berkelanjutan memiliki pengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan dan loyalitas konsumen. Selain itu, kepuasan pelanggan berperan sebagai mediator
dalam pengaruh pemasaran berkelanjutan terhadap loyalitas, sementara kesadaran lingkungan
memperkuat hubungan antara pemasaran berkelanjutan dan loyalitas konsumen. Profil demografis
responden didominasi oleh kelompok muda, berpendidikan, dan peduli terhadap konsumsi berkelanjutan.
Temuan ini menegaskan bahwa praktik pemasaran berkelanjutan yang autentik dan pengalaman
konsumsi yang memuaskan merupakan faktor kunci dalam membangun loyalitas konsumen, terutama
bagi konsumen yang peduli lingkungan. Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis bagi literatur
tentang pemasaran berkelanjutan dan perilaku konsumen, sekaligus memberikan implikasi praktis bagi
perusahaan untuk merancang strategi pemasaran yang efektif guna meningkatkan kepuasan dan loyalitas
konsumen produk ramah lingkungan..

Kata Kunci : Sustainability marketing; customer satisfaction; consumer loyalty; environmental
awareness; green products

ABSTRACT

This study aims to analyse the effect of sustainability marketing on consumer loyalty towards green
products, particularly organic food and beverages, with customer satisfaction as a mediator and
environmental awareness as a moderator. a quantitative approach was used with a survey method,
involving 300 millennial and gen z respondents in central java. The data were analysed using structural
equation modelling—partial least squares (SEM-PLS). The results showed that sustainability marketing
had a significant effect on customer satisfaction and consumer loyalty. in addition, customer satisfaction
mediated the effect of sustainability marketing on loyalty, while environmental awareness strengthened
the relationship between sustainability marketing and consumer loyalty. The demographic profile of the
respondents was predominantly young, educated, and concerned about sustainable consumption. These
findings confirm that authentic sustainable marketing practices and satisfying consumption experiences
are key factors in building consumer loyalty, especially for environmentally conscious consumers. This
research contributes theoretically to the literature on sustainable marketing and consumer behaviour,
while also providing practical implications for companies to design effective marketing strategies to
enhance satisfaction and loyalty among consumers of green products.

Keywords  : Sustainability marketing; customer satisfaction;, consumer loyalty;, environmental
awareness, green products.
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1. PENDAHULUAN

Isu keberlanjutan (sustainability) telah
menjadi perhatian global dan mendorong
perusahaan untuk mengintegrasikan aspek
lingkungan, sosial, dan ekonomi dalam strategi
bisnisnya. Dalam konteks pemasaran, hal ini
diwujudkan melalui sustainability marketing
yang tidak hanya menekankan penciptaan nilai
ekonomi, tetapi juga  mengedepankan
kepedulian terhadap kelestarian lingkungan
serta kesejahteraan masyarakat (Kotler et al.,
2021). Penerapan strategi ini semakin relevan
pada produk hijau (green products), seperti
makanan dan minuman organik, yang tidak
hanya menawarkan manfaat kesehatan tetapi
juga mendukung gaya hidup ramah lingkungan.
Studi terdahulu menunjukkan bahwa praktik
pemasaran berkelanjutan memiliki dampak
positif terhadap perilaku konsumen, termasuk
pada aspek loyalitas (Bhattacharyya et al., 2021;
Peattie & Belz, 2010).

Meskipun demikian, keberhasilan
sustainability marketing tidak hanya ditentukan
oleh komunikasi nilai hijau, tetapi juga
bagaimana strategi tersebut mampu
menciptakan customer satisfaction. Konsumen
yang merasa puas terhadap kualitas produk hijau
serta kredibilitas pesan keberlanjutan akan lebih
cenderung mengembangkan loyalitas terhadap
merek (Oliver, 2010). Sejumlah penelitian
menegaskan bahwa kepuasan pelanggan
berfungsi sebagai variabel mediasi dalam
menjembatani pengaruh strategi pemasaran
terhadap loyalitas konsumen (Aurier &
N’Goala, 2010; Konuk, 2019). Dengan
demikian, customer satisfaction dapat menjadi
mekanisme penting yang memperkuat pengaruh
sustainability marketing terhadap loyalitas
konsumen.

Selain itu, peran environmental awareness
juga tidak dapat diabaikan. Konsumen dengan
tingkat kesadaran lingkungan yang tinggi akan
lebih  responsif  terhadap  pesan-pesan
keberlanjutan yang disampaikan dalam praktik
pemasaran, sehingga pengaruhnya terhadap
kepuasan dan loyalitas semakin kuat (Joshi &
Rahman, 2019; Mostafa, 2007). Sebaliknya,
konsumen dengan kesadaran lingkungan rendah
mungkin tidak menjadikan faktor keberlanjutan
sebagai pertimbangan utama. Oleh karena itu,
environmental awareness berpotensi menjadi
variabel moderator yang memperkuat atau

memperlemah hubungan antara sustainability
marketing dan loyalitas konsumen.

Berdasarkan kesenjangan tersebut,
penelitian ini menawarkan kebaruan dengan
mengintegrasikan  sustainability marketing,
customer satisfaction, consumer loyalty, serta
environmental awareness dalam satu model
komprehensif yang masih jarang diuji secara
bersamaan. Penelitian terdahulu lebih banyak
berfokus pada sektor kosmetik, fashion, atau
pariwisata, sedangkan kajian pada produk hijau
kategori makanan dan minuman organik relatif
terbatas. Selain itu, penelitian ini secara khusus
mengkaji generasi milenial dan Gen Z di Jawa
Tengah, kelompok konsumen yang berperan
besar dalam mendorong tren konsumsi hijau di
Indonesia namun masih jarang menjadi objek
kajian empiris. Dengan demikian, penelitian ini
tidak hanya memberikan kontribusi teoretis
dalam memperkaya literatur  pemasaran
berkelanjutan, tetapi juga kontribusi praktis bagi
pelaku usaha produk organik untuk merancang
strategi pemasaran berkelanjutan yang efektif,
menciptakan  kepuasan  pelanggan, serta
memperhatikan tingkat kesadaran lingkungan
sebagai faktor kunci dalam membangun
loyalitas konsumen.

1.1. Grand Theory

Penelitian ini didasarkan pada Theory of
Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan
oleh (Ajzen, 1991). TPB menjelaskan bahwa
perilaku individu ditentukan oleh niat
berperilaku, yang dipengaruhi oleh sikap, norma
subjektif, dan persepsi kontrol perilaku. Dalam
konteks penelitian ini, penerapan sustainability
marketing membentuk sikap positif konsumen
terhadap produk hijau karena menampilkan nilai
keberlanjutan yang sejalan dengan kepedulian
lingkungan. Sementara itu, environmental
awareness memperkuat norma subjektif bahwa
konsumsi produk ramah lingkungan adalah
pilihan  moral yang tepat, sehingga
meningkatkan niat konsumen untuk tetap setia
pada produk hijau dan pada akhirnya
mendorong terbentuknya loyalitas konsumen
(Ajzen, 1991; Paul et al., 2016; Yadav & Pathak,
2017).

Selain TPB, penelitian ini juga berpijak
pada Relationship Marketing Theory, yang
menekankan pentingnya menciptakan,
mempertahankan, dan meningkatkan hubungan
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jangka panjang antara perusahaan dan
konsumen (Morgan & Hunt, 1994). Dalam
kerangka ini, customer satisfaction menjadi
kunci utama dalam membangun loyalitas.
Konsumen yang merasa puas terhadap kualitas
produk organik sekaligus percaya pada
komitmen perusahaan terhadap keberlanjutan
akan lebih cenderung menunjukkan loyalitas
melalui pembelian ulang dan rekomendasi
positif (Oliver, 2010; Rather, 2020). Dengan
demikian, sustainability marketing tidak hanya
memengaruhi sikap konsumen sebagaimana
dijelaskan TPB, tetapi juga memperkuat
hubungan emosional jangka panjang yang
dijelaskan oleh Relationship Marketing Theory.

1.2. Sustainability Marketing

Sustainability marketing adalah strategi
yang mengintegrasikan aspek lingkungan,
sosial, dan ekonomi dalam penciptaan serta
penyampaian  nilai  kepada  konsumen.
Pendekatan ini tidak hanya berorientasi pada
profit, tetapi juga keberlanjutan jangka panjang
(Papadas et al., 2017). Generasi milenial dan
Gen Z kini menilai produk berdasarkan kualitas
sekaligus konsistensi merek terhadap nilai
keberlanjutan (Majeed et al., 2022). Komunikasi
keberlanjutan yang autentik meningkatkan
kepercayaan dan loyalitas konsumen, sekaligus
memperkuat keunggulan kompetitif (Shojaei et
al., 2024). Dengan demikian, sustainability
marketing menjadi  faktor kunci dalam
membangun citra merek dan hubungan jangka
panjang di pasar yang semakin sadar lingkungan
(Shih et al., 2024).

1.3. Customer Satisfaction

Customer satisfaction merepresentasikan
tingkat kesesuaian antara harapan konsumen
dengan kinerja aktual produk atau layanan yang
diterima. Kepuasan muncul ketika konsumen

merasa  bahwa  pengalaman  konsumsi
memberikan nilai superior, baik secara
fungsional maupun emosional (Gupta &

Zeithaml, 2006) Dalam konteks pemasaran
berkelanjutan,  kepuasan  tidak  hanya
dipengaruhi oleh kualitas dan harga, tetapi juga
oleh persepsi konsumen terhadap nilai etis dan
keberlanjutan yang ditawarkan merek (Graga &
Kharé, 2024) Penelitian menunjukkan bahwa
kepuasan konsumen berperan sebagai mediator
penting dalam membangun loyalitas, karena

kepuasan yang konsisten mendorong pembelian
ulang dan positive word of mouth (Rather,
2020). Oleh karena itu, customer satisfaction
menjadi fondasi strategis bagi perusahaan dalam
menciptakan hubungan jangka panjang dengan
konsumen di era pasar yang semakin sadar
lingkungan (Shih et al., 2024).

1.4. Loyalitas Konsumen

Loyalitas konsumen merupakan komitmen
mendalam untuk melakukan pembelian ulang
secara konsisten, meskipun terdapat tekanan
situasional atau tawaran kompetitor (Oliver,
2010). Loyalitas terbentuk melalui kombinasi
kepuasan, kepercayaan, serta ikatan emosional
antara konsumen dan merek (Rather, 2020).
Dalam konteks produk berkelanjutan, loyalitas
semakin dipengaruhi oleh keselarasan nilai
personal konsumen dengan praktik etis dan
ramah lingkungan perusahaan (Noh & Johnson,
2019). Studi terbaru menunjukkan bahwa
konsumen yang loyal tidak hanya berkontribusi
pada profitabilitas jangka panjang melalui
pembelian berulang, tetapi juga melalui positive
word of mouth yang memperkuat citra merek
(Shojaei et al., 2024; Tan et al., 2022). Oleh
karena itu, loyalitas konsumen dipandang
sebagai aset strategis yang krusial dalam
menciptakan keunggulan bersaing di pasar yang
semakin sadar keberlanjutan.

1.5. Environmental Awareness

Environmental awareness merujuk pada
tingkat pengetahuan, kepedulian, dan kesadaran
individu terhadap isu lingkungan serta dampak
perilaku konsumsinya terhadap keberlanjutan
ekosistem. Konsumen dengan kesadaran
lingkungan tinggi cenderung
mempertimbangkan aspek ekologis dalam
keputusan pembelian, termasuk preferensi
terhadap produk hijau (Joshi & Rahman, 2019).
Dalam konteks pemasaran berkelanjutan,
environmental awareness berfungsi sebagai
pendorong utama perilaku pro-lingkungan dan
memainkan peran moderasi dalam memperkuat
hubungan antara  strategi ~ pemasaran
berkelanjutan dan loyalitas konsumen (Yadav &
Pathak, 2017). Penelitian terbaru menunjukkan
bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran
lingkungan, semakin besar kemungkinan
konsumen membangun persepsi  positif,
kepercayaan, dan keterikatan emosional
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terhadap merek berkelanjutan (Selvanathan et
al., 2025; Wang & Chen, 2023). Oleh karena itu,

environmental — awareness ~ tidak  hanya
memengaruhi  perilaku konsumsi individu,
tetapi juga menjadi determinan penting
keberhasilan  strategi  pemasaran  ramah
lingkungan.

1.6. Sustainability Marketing dan Customer

Satisfaction

Sustainability marketing adalah strategi
pemasaran yang mengintegrasikan nilai
keberlanjutan dalam penciptaan, komunikasi,
dan penyampaian produk atau layanan.
Pendekatan ini tidak hanya menekankan
kepuasan fungsional, tetapi juga aspek etika,
lingkungan, dan sosial. Bagi konsumen modern,
khususnya milenial dan Gen Z, praktik ini
meningkatkan customer satisfaction karena
mereka menilai produk tidak hanya dari kualitas
dan harga, tetapi juga kesesuaiannya dengan
nilai pribadi, termasuk kepedulian lingkungan
(White et al., 2019).
Adopsi  sustainability marketing membuat
konsumen menilai positif transparansi dan
komitmen perusahaan terhadap keberlanjutan,
yang meningkatkan persepsi nilai, kepercayaan,
serta kepuasan terhadap produk hijau. Penelitian
menunjukkan bahwa keberhasilan strategi ini
ditentukan oleh komunikasi manfaat lingkungan
dan sosial yang autentik, sehingga konsumen
merasa keputusan pembeliannya berdampak
positif (Kamalanon et al., 2022; Mudrika et al.,
2024). Kepuasan ini selanjutnya menjadi
fondasi loyalitas jangka panjang pada pasar
yang semakin sadar lingkungan (Shih et al.,
2024).
H1: Sustainability Marketing berpengaruh
positif terhadap Customer Satisfaction
1.7. Sustainability Marketing dan Loyalitas

Konsumen

Sustainability ~ marketing  merupakan
pendekatan strategis yang mengintegrasikan
nilai lingkungan, sosial, dan ekonomi dalam
aktivitas pemasaran, tidak hanya mengejar

keuntungan jangka pendek tetapi juga
menciptakan nilai tambah sesuai dengan
ekspektasi konsumen yang peduli

keberlanjutan. Komitmen perusahaan terhadap
praktik ramah lingkungan mendorong persepsi
positif, kepercayaan, serta ikatan emosional
konsumen dengan merek, yang pada akhirnya

meningkatkan loyalitas (Bhattacharyya et al.,
2021).  Penelitian  menunjukkan  bahwa
konsumen dengan pengalaman positif pada
merek berkelanjutan lebih cenderung loyal
melalui pembelian ulang maupun positive word
of mouth (Noh & Johnson, 2019; Tan et al.,
2022). Hal ini karena sustainability marketing
tidak hanya memenuhi kebutuhan fungsional,
tetapi juga memberikan nilai simbolis berupa
kontribusi terhadap kelestarian lingkungan.
Loyalitas konsumen pada produk hijau semakin
kuat ketika praktik pemasaran berkelanjutan
dijalankan secara konsisten dan autentik,
sehingga meminimalisasi risiko greenwashing
(Shojaei et al., 2024).
H2: Sustainability Marketing berpengaruh
positif terhadap Loyalitas Konsumen.
1.8. Customer Satisfaction dan Loyalitas

Konsumen

Customer satisfaction merupakan salah
satu prediktor paling kuat dari loyalitas
konsumen, karena kepuasan mencerminkan
tingkat pemenuhan ekspektasi dan nilai yang
dirasakan  konsumen  dari  pengalaman
konsumsi. Konsumen yang puas tidak hanya
melakukan pembelian ulang, tetapi juga lebih
cenderung menunjukkan loyalitas afektif dan
perilaku positif seperti rekomendasi (word of
mouth) (Han et al., 2025). Studi empiris
menegaskan bahwa kepuasan berfungsi sebagai
jembatan penting dalam membangun hubungan
jangka panjang, di mana pengalaman positif
mendorong konsumen untuk tetap setia
meskipun terdapat alternatif lain di pasar
(Rather, 2020). Lebih jauh, penelitian terbaru
menunjukkan bahwa dalam konteks produk
berkelanjutan, kepuasan konsumen menjadi
faktor kunci yang memperkuat komitmen
terhadap merek, sehingga loyalitas tidak hanya
berbasis rasional tetapi juga emosional (Shih et
al., 2024). Dengan demikian, dapat ditegaskan
bahwa peningkatan customer satisfaction
berimplikasi langsung pada terbentuknya
loyalitas konsumen yang berkelanjutan dan
bernilai strategis bagi perusahaan.

H3: Customer Satisfaction berpengaruh positif

terhadap Loyalitas Konsumen

1.9. Mediasi Customer Satisfaction pada
pengaruh  Sustainability  Marketing
terhadap Loyalitas Konsumen
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Dalam literatur pemasaran, customer
satisfaction sering dianggap sebagai mekanisme
penting yang menjembatani hubungan antara
strategi pemasaran dengan loyalitas konsumen.
Penerapan  sustainability ~marketing yang
menekankan nilai lingkungan, sosial, dan etika
menciptakan persepsi positif dan meningkatkan
kepuasan  konsumen  terhadap  produk
berkelanjutan (White et al., 2019). Konsumen
yang puas cenderung membangun hubungan
emosional yang lebih kuat dengan merek,
sehingga memperbesar kemungkinan
terciptanya loyalitas melalui pembelian ulang
maupun positive word of mouth (Han et al.,
2022). Penelitian terkini juga menunjukkan
bahwa kepuasan menjadi jalur utama yang
menghubungkan praktik pemasaran
berkelanjutan dengan loyalitas jangka panjang,
karena konsumen menilai pengalaman positif
mereka tidak hanya dari kualitas produk, tetapi
juga dari  kontribusi merek terhadap
keberlanjutan (Shih et al., 2024). Oleh karena
itu, dapat diasumsikan bahwa customer
satisfaction berperan sebagai mediator dalam
hubungan antara sustainability marketing dan
loyalitas konsumen.

H4: Customer Satisfaction memediasi pengaruh
Sustainability Marketing terhadap
Loyalitas Konsumen.

1.10. Moderasi Environmental Awareness

pada pengaruh Sustainability

Marketing terhadap Loyalitas

Konsumen

Environmental  awareness  dipandang
sebagai faktor penting yang memperkuat

efektivitas sustainability marketing dalam
mendorong loyalitas konsumen. Konsumen
dengan tingkat kesadaran lingkungan yang
tinggi lebih peka terhadap pesan keberlanjutan
dan cenderung menilai positif komitmen merek
terhadap praktik ramah lingkungan (Joshi &
Rahman, 2019; Yadav & Pathak, 2017).
Kesadaran ini mendorong konsumen untuk
mengaitkan nilai pribadi mereka dengan citra
merek berkelanjutan, sehingga memperkuat
kepercayaan, keterikatan emosional, dan
loyalitas (Nguyen et al., 2023). Sebaliknya,
konsumen dengan kesadaran lingkungan rendah
cenderung melihat sustainability marketing
sebagai atribut tambahan, bukan faktor utama
pembentukan loyalitas. Penelitian terbaru

menegaskan bahwa kesadaran lingkungan tidak
hanya memengaruhi sikap terhadap produk
hijau, tetapi juga memoderasi hubungan antara
strategi pemasaran berkelanjutan dan loyalitas
konsumen (Shih et al., 2024; Tan et al., 2022).
Dengan demikian, dapat diasumsikan bahwa
semakin tinggi environmental awareness
konsumen, semakin kuat pengaruh
sustainability marketing terhadap loyalitas
konsumen.

HS: Environmental Awareness memoderasi
pengaruh Sustainability Marketing terhadap
Loyalitas Konsumen

Dari uraian teori dan pengembangan hipotesis
diatas, penelitian ini dapat di tetapkan model
penelitian pada gambar 1 sebagai berikut:

Customer
Satisfaction

H4 -0

Sustainability
Marketing

H2

Environmental
Awareness

Gambar 1. Model Pepelitian

2. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode survei untuk menguji
pengaruh sustainability marketing terhadap
loyalitas konsumen pada produk hijau,
khususnya makanan dan minuman organik.
Populasi penelitian adalah konsumen generasi
milenial dan Gen Z yang berdomisili di wilayah
Jawa Tengah serta memiliki pengalaman
membeli dan mengonsumsi produk makanan
atau minuman organik. Pemilihan responden
dilakukan dengan teknik purposive sampling,
karena hanya konsumen yang memenuhi
kriteria penggunaan produk hijau yang dapat
dijadikan sampel penelitian (Etikan, 2019).
Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 300
responden, sesuai dengan ketentuan minimal
pengolahan data menggunakan Structural
Equation Modeling—Partial Least Squares
(SEM-PLS), yaitu lima hingga sepuluh kali
jumlah indikator penelitian (Hair et al., 2021).
Dalam penelitian ini, variabel sustainability
marketing diukur dengan 6 indikator (Papadas et
al., 2017), customer satisfaction dengan 4
indikator (Shih et al., 2024), loyalitas konsumen
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dengan 5 indikator (Ozkan et al., 2022), serta
environmental awareness dengan 4 indikator
(Han et al., 2022), sehingga total terdapat 19
indikator. Data dikumpulkan melalui kuesioner
berbasis Google Form yang disebarkan secara
daring, sehingga mampu menjangkau responden
sesuai dengan karakteristik digital native dari
generasi milenial dan Gen Z (Osakwe et al.,
2024). Analisis data dilakukan dengan SEM-
PLS menggunakan perangkat lunak SmartPLS
versi terbaru, yang memungkinkan pengujian
hubungan langsung, tidak langsung (mediasi),
maupun moderasi antarvariabel dalam model
penelitian (Sarstedt et al., 2021).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1. Profil Demografi Responden

Penelitian ini melibatkan 300 responden
yang merupakan konsumen generasi milenial
dan Gen Z di wilayah Jawa Tengah yang
memiliki pengalaman membeli dan
mengonsumsi produk makanan dan minuman
organik.

Berdasarkan jenis kelamin, 54% responden
adalah perempuan dan 46% laki-laki,
menunjukkan partisipasi yang relatif seimbang
antara kedua gender. Dari sisi kelompok usia,
62% responden berada pada rentang usia 18-25
tahun (Gen Z), sedangkan 38% berada pada
rentang 2640 tahun (milenial), sehingga
mayoritas responden merupakan generasi muda
yang digital native.

Mengenai pendidikan, sebagian besar
responden (58%) memiliki latar belakang
pendidikan sarjana, 32% lulusan SMA/SMK,
dan 10% memiliki pendidikan pascasarjana.
Dari sisi pekerjaan, 45% responden bekerja
sebagai profesional/karyawan, 30% mahasiswa,
dan 25% wirausaha atau pekerja lepas.

Sedangkan frekuensi konsumsi produk
hijau, 40% responden mengonsumsi produk
organik lebih dari tiga kali seminggu, 35% 1-2
kali seminggu, dan 25% kurang dari sekali
seminggu. Profil demografi ini menunjukkan
bahwa responden penelitian sebagian besar
adalah generasi muda yang aktif, berpendidikan,
dan memiliki kepedulian terhadap konsumsi
produk berkelanjutan.

3.2. Hasil Outer
Reliabilitas)

Model (Validitas &

Hasil uji outer model menunjukkan bahwa
seluruh indikator pada variabel sustainability

marketing, customer satisfaction, loyalitas
konsumen, dan environmental awareness
memenuhi  kriteria  validitas  konvergen,

reliabilitas komposit, dan validitas diskriminan,
sehingga instrumen penelitian layak digunakan
untuk pengujian model struktural. Seperti yang
terdapat pada tabel 1 dan 2 sebagai berikut;
Tabel 1. Hasil Uji Outer Model (Convergent
Validity & Reliability)

Yariahel | Indikator | Loading | AVE | CR | Cronbach’s | Keferangan
Factor Alpha

Sustainability | SM1-SM5 | 072- | 061 | 088 | (083 Valid &
Marketing 085 Reliabel
(3M)
Customer CS1-C84 | O74- | 063 | 0% | 080 Valid &
Satisfaction 087 Reliabel
(CS)
Lavalitas LOYL-LOY4 | 076- | 067 | 087 081 Valid &
Konsumen 0.8 Reliabel
(LOY)
Euvironmental |EAI-EA4 | 073- | 064 | 088 08 Valid &
Awareness 088 Reliabel
(EA)
Sumber: data primer diolah

Hasil uji outer model menunjukkan bahwa
seluruh indikator pada variabel sustainability
marketing, customer satisfaction, loyalitas
konsumen, dan environmental awareness
memiliki nilai loading factor di atas 0,70,
sehingga memenubhi kriteria convergent validity .
Nilai AVE masing-masing variabel juga berada
di atas 0,50, menandakan bahwa konstruk
mampu menjelaskan lebih dari separuh varians
indikatornya. Selain itu, nilai composite
reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha yang
seluruhnya melebihi 0,70 membuktikan bahwa
instrumen penelitian ini konsisten dan reliabel.
Dengan demikian, semua indikator yang
digunakan dalam penelitian layak untuk
dimasukkan ke dalam pengujian model
struktural (inner model) selanjutnya.
Tabel 1. Fornell-Larcker Criterion

Konstruk SM CS LOY | EA
SM 0.81
CS 0.65 0.84
LOY 0.59 0.66 0.83
EA 0.62 0.60 0.58 | 0.82

Sumber: dayta primer diolah
Hasil uji discriminant validity menggunakan
kriteria Fornell-Larcker menunjukkan bahwa
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model memenuhi persyaratan  validitas
diskriminan. Nilai akar kuadrat AVE (VAVE)
pada masing-masing konstruk lebih tinggi
dibandingkan dengan korelasi antar konstruk
lain sehingga setiap variabel laten dapat
dibedakan dengan baik.
3.3. Hasil Inner Model
Hasil inner model menunjukkan bahwa model
memiliki kemampuan prediktif yang baik,
dengan nilai R? dan Q> masing-masing berada
pada kategori moderat hingga tinggi, serta
semua jalur hubungan antarvariabel signifikan,
mendukung pengujian hipotesis penelitian.
Hasil dapat dilihat pada tabel 3 dan 4 dibawah
ini;

Tabel 3. Hasil R? dan Q?

Konstruk R? Q?

Customer Satisfaction | 0.56 0.37
(CS)
Loyalitas Konsumen 0.62 0.41
(LOY)
Sumber: data primer dilah
Hasil analisis model menunjukkan bahwa nilai
R? untuk Customer Satisfaction sebesar 0,56,
yang berarti 56% varians kepuasan konsumen
dapat dijelaskan oleh Sustainability Marketing,
sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain
di luar model penelitian. Nilai R? untuk
Loyalitas Konsumen sebesar 0,62,
menunjukkan bahwa kombinasi Sustainability
Marketing dan Customer Satisfaction mampu
menjelaskan 62% varians loyalitas konsumen,
menandakan pengaruh yang moderat hingga
kuat. Selain itu, nilai Q* untuk kedua variabel
endogen berada di atas 0,35, yang
mengindikasikan bahwa model memiliki
relevansi prediktif tinggi. Dengan demikian,
model penelitian tidak hanya mampu
menjelaskan hubungan antarvariabel, tetapi juga
memiliki kemampuan prediktif yang baik
terhadap perilaku konsumen di pasar produk
hijau.
Tabel 4. Pengujian Hipotesis (Path Coefficient

— Bootstrapping, n=300)

Hipotesis Hubnngan B (Path t- | p- | Hasil
Coefficient) | value | value
HI | Sustainability Marketing — 0,56 11,23 | 0,000 | Diterima
Customer Satisfaction
H2 | Sustainability Marketing — 027 418 (0,000 | Diterima
Lovalifas Konsumen
H3 | Customer Satisfaction — 044 862 10,000 | Diterima,
H4 | Sustainability Marketing — 023 531 10,000 | Diterima,
Loyalitas Ronsumen (medias
Customer Satisfaction)
H> | Environmental Awareness x 018 347 10,001 | Diterima,
Sustanability Marketing —
Lovalitas Konsumen
Sumber: data primer diolah

Hasil pengujian hipotesis menggunakan
path coefficient dan bootstrapping dengan 300
responden  menunjukkan bahwa  seluruh
hipotesis diterima. Sustainability Marketing
berpengaruh signifikan terhadap Customer
Satisfaction (H1) dan Loyalitas Konsumen
secara langsung (H2), menandakan bahwa
penerapan strategi pemasaran berkelanjutan
meningkatkan kepuasan sekaligus loyalitas
konsumen pada produk hijau. Selain itu,
Customer Satisfaction juga terbukti
berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Konsumen (H3), yang menunjukkan bahwa
kepuasan konsumen menjadi faktor kunci dalam
membangun komitmen jangka panjang terhadap
merek. Analisis mediasi (H4) memperlihatkan
bahwa Customer Satisfaction secara signifikan
memediasi pengaruh Sustainability Marketing

terhadap  Loyalitas  Konsumen, sehingga
sebagian besar efek strategi pemasaran
berkelanjutan bekerja melalui peningkatan

kepuasan konsumen. Selanjutnya, pengujian
moderasi (HS) menunjukkan ~ bahwa
Environmental Awareness memperkuat
hubungan antara Sustainability Marketing dan
Loyalitas Konsumen, menandakan bahwa
konsumen dengan kesadaran lingkungan tinggi
lebih responsif terhadap praktik pemasaran
berkelanjutan. Secara keseluruhan, hasil ini
menegaskan bahwa strategi sustainability
marketing, kepuasan konsumen, dan kesadaran
lingkungan secara simultan membentuk
loyalitas konsumen di pasar produk hijau.

3.4. Pembahasan Hasil Penelitian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Sustainability Marketing berpengaruh
signifikan terhadap Customer Satisfaction. Hal
ini menegaskan bahwa penerapan praktik
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pemasaran berkelanjutan—yang mencakup
aspek lingkungan, sosial, dan etika—mampu
meningkatkan persepsi konsumen terhadap nilai
produk hijau. Konsumen generasi milenial dan
Gen Z, yang lebih sadar lingkungan, cenderung
menilai positif perusahaan yang menunjukkan
komitmen nyata terhadap keberlanjutan (Shih et
al., 2024). Temuan ini konsisten dengan literatur
sebelumnya yang menyatakan bahwa integrasi
nilai  keberlanjutan dalam produk dan
komunikasi perusahaan dapat memperkuat
kepuasan konsumen melalui peningkatan
persepsi manfaat fungsional dan simbolis
produk.

Sustainability Marketing juga terbukti
berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Konsumen. Artinya, konsumen tidak hanya
puas terhadap produk hijau, tetapi juga
membangun keterikatan jangka panjang dengan
merek yang menerapkan praktik berkelanjutan.
Praktik seperti transparansi, komunikasi etis,
dan inovasi ramah lingkungan memperkuat citra
merek dan  meningkatkan  kepercayaan
konsumen (Papadas et al., 2017). Temuan ini
menunjukkan bahwa strategi pemasaran
berkelanjutan dapat menjadi alat efektif bagi
perusahaan untuk membedakan merek dan
mempertahankan loyalitas di pasar yang
semakin kompetitif.

Customer Satisfaction memiliki pengaruh
signifikan terhadap Loyalitas Konsumen.
Kepuasan yang tinggi mendorong konsumen
untuk melakukan pembelian ulang dan
menyebarkan rekomendasi positif (positive
word of mouth), yang pada gilirannya
meningkatkan loyalitas jangka panjang (Rather,
2020). Hasil ini menegaskan bahwa kepuasan
konsumen adalah mekanisme penting dalam
membangun loyalitas, khususnya pada produk
hijau di mana aspek nilai keberlanjutan menjadi
pertimbangan utama konsumen.

Analisis mediasi menunjukkan bahwa
Customer  Satisfaction  secara  signifikan
memediasi hubungan antara Sustainability

Marketing dan Loyalitas Konsumen. Dengan
kata lain, sebagian besar pengaruh strategi
pemasaran berkelanjutan terhadap loyalitas
konsumen bekerja melalui  peningkatan
kepuasan konsumen (Shih et al., 2024). Temuan
ini menegaskan pentingnya perusahaan tidak
hanya fokus pada praktik berkelanjutan, tetapi
juga memastikan pengalaman konsumsi yang

memuaskan bagi konsumen agar loyalitas dapat
terbentuk secara optimal.

Environmental Awareness terbukti
memperkuat pengaruh Sustainability Marketing
terhadap Loyalitas Konsumen. Konsumen yang
memiliki kesadaran lingkungan tinggi lebih
responsif  terhadap  praktik  pemasaran
berkelanjutan, sehingga loyalitas mereka
terhadap produk hijau meningkat secara
signifikan (Wang & Chen, 2023). Hasil ini
menunjukkan bahwa  strategi pemasaran
berkelanjutan lebih efektif ketika konsumen
sudah memiliki tingkat kepedulian lingkungan

yang tinggi, sehingga perusahaan perlu
mempertimbangkan segmentasi pasar
berdasarkan kesadaran lingkungan
4. PENUTUP
4.1. Kesimpulan

Penelitian  ini  membuktikan  bahwa

Sustainability Marketing memiliki pengaruh
signifikan terhadap Customer Satisfaction dan
Loyalitas Konsumen pada produk hijau,
khususnya makanan dan minuman organik.
Customer Satisfaction terbukti memediasi
hubungan antara Sustainability Marketing dan
Loyalitas Konsumen, sedangkan Environmental
Awareness memperkuat pengaruh strategi
pemasaran berkelanjutan terhadap loyalitas.
Temuan ini menegaskan bahwa keberhasilan
perusahaan dalam membangun loyalitas
konsumen tidak hanya ditentukan oleh praktik
keberlanjutan, tetapi juga oleh kemampuan
perusahaan menciptakan pengalaman konsumsi
yang memuaskan dan menyesuaikan strategi
pemasaran  dengan  tingkat  kesadaran
lingkungan konsumen. Secara keseluruhan,
penelitian ini memberikan bukti empiris bahwa
integrasi strategi pemasaran berkelanjutan,
kepuasan konsumen, dan kesadaran lingkungan
merupakan kunci untuk meningkatkan loyalitas
konsumen di pasar produk hijau, khususnya
bagi generasi milenial dan Gen Z di Jawa
Tengah.

4.2. Kontribusi dan Implikasi

Penelitian ini memberikan kontribusi
teoritis dengan memperkuat literatur mengenai
hubungan antara Sustainability Marketing,
Customer Satisfaction, Environmental
Awareness, dan Loyalitas Konsumen di konteks
produk hijau. Temuan menunjukkan bahwa
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Customer Satisfaction memediasi pengaruh
Sustainability Marketing terhadap loyalitas,
sekaligus Environmental Awareness berperan
sebagai moderator yang memperkuat hubungan
tersebut. Dengan demikian, model penelitian ini
memperluas pemahaman teori pemasaran
berkelanjutan (Sustainable Marketing Theory)
dan teori perilaku konsumen, khususnya pada
generasi milenial dan Gen Z yang semakin sadar
lingkungan.

Secara praktis, hasil penelitian memberikan
panduan bagi perusahaan produsen makanan
dan minuman organik untuk meningkatkan
loyalitas konsumen melalui strategi pemasaran
berkelanjutan yang autentik dan konsisten.
Perusahaan disarankan untuk tidak hanya
menawarkan produk ramah lingkungan, tetapi
juga memastikan pengalaman konsumsi yang
memuaskan agar kepuasan konsumen dapat
memediasi pembentukan loyalitas. Selain itu,
perusahaan dapat mengidentifikasi konsumen
dengan tingkat Environmental Awareness tinggi
sebagai segmen prioritas, karena mereka lebih
responsif terhadap praktik keberlanjutan dan
lebih mungkin menjadi pelanggan loyal jangka
panjang. Temuan ini menjadi dasar bagi
pengembangan  strategi pemasaran yang
berfokus pada keberlanjutan, diferensiasi
merek, dan komunikasi nilai lingkungan yang
efektif.
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