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Info Artikel Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari green marketing dan 
service quality terhadap loyalitas pelanggan melalui customer safisfaction 
sebagai variabel intervening. Dalam proses analisis, penelitian ini mengaplikasi-
kan studi kasus pada Starbucks Coffee sebagai salah satu bisnis yang 
menerapkan strategi green marketing. Metode yang digunakan berparadigma 
kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif dan kausalitas, serta metode analisis 
SEM-PLS. Teknik nonprobability sampling digunakan untuk memilih sampel 
sebanyak 385 pelanggan Starbucks Coffee di Kota Surabaya. Berdasarkan hasil 
penelitian disimpulkan bahwa green marketing dan service quality berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan baik secara langsung maupun 
melalui customer satisfaction sebagai variabel intervening. 

Kata Kunci: Green Marketing, Service Quality, Loyalitas Pelanggan, Customer 

Satisfaction. 

Riwayat Artikel : 

Diterima: 18 Maret 2021 

Disetujui: 17 Juli 2021 

Dipublikasikan: Juli 2021 

Nomor DOI 

10.33059/jseb.v12i2.3351 

Cara Mensitasi : 

Rizqiningsih, D. U., & Widodo, 
A. (2021). Pengaruh green 

marketing dan service quality 
terhadap loyalitas pelanggan 
dengan customer satisfaction 
sebagai variabel intervening 
(Studi kasus di Starbucks 
Coffee Kota Surabaya). Jurnal 

Samudra Ekonomi dan Bisnis, 
12(2), 242-256. doi: 
10.33059/jseb. v12i2.3351. 

 

Article Info Abstract 

This study aims to determine the effect of green marketing and service quality 

on customer loyalty through customer satisfaction as an intervening variable. In 

the analysis process, this research applies a case study on Starbucks Coffee as 

a business that implements a green marketing strategy. The method used is a 

quantitative paradigm with descriptive and causal research types, as well as the 

SEM-PLS analysis method. Non-probability sampling technique was used to 

select a sample of 385 Starbucks Coffee customers in Surabaya City. Based on 

the results, it was concluded that green marketing and service quality had a 

positive and significant effect on customer loyalty either directly or through 

customer satisfaction as an intervening variable. 
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PENDAHULUAN 

Topik trending saat ini yaitu masalah 

sampah, utamanya sampah plastik, yang 

dinilai memperburuk pemanasan global dan 

berdampak negatif atas kesehatan biologis 

dan perubahan iklim. (Ambari, 2020; Browne 

et al., 2013). Secara khusus, The World Bank 

2019 menyebutkan setiap hari Indonesia 

menghasilkan sekitar 24.500 ton plastik per 

hari. Kondisi ini diproyeksikan pada tahun 

2025 dihasilkan sekitar 9 juta ton sampah 

plastik (BPS, 2019). Sikap ketidakpedulian 

manusia yang berlebihan mengeksploitasi 

lingkungan untuk memenuhi kebutuhannya 

menyebabkan polusi sampah plastik skala 

besar dan akhirnya menyebabkan perubahan 

iklim dan mengganggu keharmonisan dalam 

lingkungan (Dohong, 2020; Chandra, 2020). 

Pada situasi tersebut diindikasi sebagian 

besar penyumbang sampah berada dalam 

industri makanan dan minuman (Rasyadi, 

2019). Peningkatan industri minuman yang 

signifikan tentu menghasilkan pertumbuhan 

jumlah sampah plastik yang juga semakin 

meningkat karena industri tersebut terus 

bergantung pada kemasan plastik sekali pakai. 

Situasi ini akhirnya mendorong semakin 

banyak bisnis yang berusaha keras untuk 

memanfaatkan potensi kepedulian lingkungan 

untuk operasi bisnis sebagai tanggapan atas 

kepedulian publik yang berkembang terhadap 

lingkungan dengan mulai memasarkan produk 

atau layanan jasa yang lebih sehat bagi 

pelanggan dan ramah lingkungan. Upaya 

perusahaan mengaplikasikan permasalahan 

lingkungan dalam aktivitas pemasarannya 

menimbulkan fenomena baru berupa konsep 

green marketing (pemasaran hijau). 

Green marketing merupakan strategi 

perusahaan untuk memasarkan produk dengan 

cara yang ramah lingkungan dalam aktivitas 

pemasarannya, seperti memodifikasi produk, 

mengubah kemasan, menyesuaikan proses 

produksi, serta bahkan mengubah metode 

promosi (Sandeen, 2009; Irkhamni et al., 

2017). Strategi ini dinilai dapat membantu 

perusahaan dalam membangun keunggulan 

kompetitif dengan menciptakan imej „ramah 
lingkungan‟ di persepsi konsumen sehingga 

meningkatkan loyalitas pelanggannya (Sari & 

Setiawan, 2017). 

Penelitian ini berfokus pada Starbucks 

Kota Surabaya karena beberapa alasan 

(Starbucks, 2020; Irwansyah, 2015). Pertama, 

Starbucks Coffee merupakan salah satu bisnis 

yang menerapkan strategi green marketing 

dan dikenal kontribusinya pada lingkungan 

seperti pembuangan limbah yang tepat, 

mengurangi gelas/cup sekali pakai, serta 

mengganti kemasan dengan tumbler untuk 

meminimalkan dan mendaur ulang kemasan 

makanan. Kedua, Kota Surabaya merupakan 

kota kedua dengan jumlah gerai Starbucks 

Coffee terbanyak yaitu 27 gerai, sehingga 

memudahkan perusahaan ini menyampaikan 

awareness dan edukasi tentang produk-

produknya yang ramah lingkungan kepada 

konsumen. Temuan riset Wicaksana (2014) 

menilai loyalitas pelanggan Starbucks di Kota 

Surabaya memiliki persentase tinggi dan 

dikategorikan sebagai satisfied buyer. 

Selain penerapan green marketing, 

loyalitas pelanggan atas produk perusahaan 

bisa diciptakan melalui pemberian service 

quality yang berkualitas (Zeithaml et al., 

1996; Kotler & Keller, 2016). Loyalitas 

pelanggan terbentuk atas perusahaan yang 

dianggap memberikan nilai (value) kualitas 

paling besar (Parasuraman et al., 1985; Kotler 

& Armstrong, 2017). Pembentukan service 

quality berkualitas oleh perusahaan dalam 

lingkungan yang kompetitif saat ini adalah 

strategi penting untuk kesuksesan dan 

kelangsungan hidup serta pada akhirnya dapat 

menciptakan loyalitas pelanggan yang tinggi. 

Faktor terakhir yang diidentifikasi mem-

pengaruhi konsumen menjadi loyal adalah 

berasal dari kepuasan pelanggan. Customer 
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satisfaction adalah penilaian atas layanan 

yang diberikan oleh konsumen berdasarkan 

kualitas layanan dan pengalaman dirinya saat 

melakukan pembelian suatu barang atau jasa 

(Kotler & Armstrong, 2017; Tjiptono, 2014). 

Capaian tingkatan customer satisfaction 

terindikasi juga dipengaruhi oleh strategi 

green marketing ataupun service quality yang 

diterapkan perusahaan terkait. Hal ini sebagai 

konsekuensi sikap konsumen yang seringkali 

memperbandingkan antara harapan yang 

dimiliki dan ingin dipenuhinya dengan kinerja 

layanan yang diberikan perusahaan untuk 

memenuhi harapannya tersebut (Fida et al., 

2020; Malau, 2017). Apabila merasakan 

satisfaction berkenaan dengan aspek-aspek 

green marketing ataupun service quality maka 

konsumen dinilai akan loyal dan bersedia 

melakukan transaksi pembelian kembali pada 

perusahaan tersebut. 

Penelitian ini bertujuan melakukan 

identifikasi atas arah dan derajat signifikansi 

dari pengaruh green marketing dan service 

quality terhadap loyalitas pelanggan, baik 

secara langsung ataupun melalui customer 

satisfaction sebagai variabel intervening. 

Hasil-hasil empiris yang diperoleh dalam 

penelitian ini diekspektasi dapat membantu 

perusahaan mengembangkan strategi green 

marketing serta meningkatkan service quality 

yang diberikannya. 
 

Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan merupakan bentuk 

motivasi perilaku untuk melakukan pembelian 

berulang. Loyalitas bisa didefinisikan sebagai 

bentuk kewajiban yang dipegang teguh oleh 

seorang pelanggan untuk membeli atau 

berlangganan kembali ke produk atau layanan 

tertentu di masa depan, terlepas dari dampak 

situasi dan aktivitas pemasaran yang ber-

potensi menyebabkan perubahan perilaku 

(Kotler & Keller, 2016; Tjiptono, 2014). 

Karenanya proses untuk membangun loyalitas 

pelanggan terhadap suatu produk atau jasa 

yang dihasilkan oleh pelaku usaha atau 

perusahaan membutuhkan waktu lama (Peter 

& Olson, 2010; Kotler & Armstrong, 2017).  

Loyalitas dapat dipahami dalam dua 

dimensi (Bennett & Bove, 2002; Saini & 

Singh, 2020). Dimensi pertama adalah aliran 

behavioral loyalty, artinya loyalitas dapat 

dipahami sebagai konsep yang menentukan 

urutan pembelian, proporsi pembelian, dan 

probabilitas pembelian. Dimensi kedua adalah 

aliran attitudinal loyalty, artinya kesetiaan 

dipahami sebagai suatu bentuk keterikatan 

psikologis pada objek.  

Terdapat enam indikator yang dapat 

digunakan mengukur loyalitas konsumen 

(Sumarwan et al., 2011), yaitu: (1) pembelian 

kembali (repeat purchase); (2) ketahanan 

mengkonsumsi merek tersebut; (3) selalu suka 

pada merek tersebut; (4) tetap memilih merek 

tersebut; (5) keyakinan bahwa merek tersebut 

adalah yang terbaik; dan, (6) merekomendasi-

kan merek tersebut kepada orang lain. 

Apabila keenam indikator ini terpenuhi maka 

pelanggan bersangkutan dinilai memiliki level 

loyalitas yanng sangat tinggi. 

 
Green Marketing 

Green marketing adalah keseluruhan 

proses manajemen yang bertanggungjawab 

melakukan identifikasi, memprediksi serta 

memuaskan berbagai kebutuhan konsumen 

dan masyarakat dengan cara menguntungkan 

dan berkelanjutan, serta melibatkan manfaat-

manfaat sosio-ekonomi dan tanggungjawab 

lingkungan yang dibawa oleh perusahaan 

bersangkutan (Sandeen, 2009; Irkhamni & 

Suharyono, 2017; Alhamad et al., 2019). 

Penerapan green marketing memiliki tujuan 

menghasilkan produk ramah lingkungan, 

pemenuhan harapan dan kebutuhan konsumen 

yang sadar lingkungan, serta inovasi produk 

mulai dari segi input, proses, hingga produksi, 

bahkan strategi pemasaran. 
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Dalam bukunya, Grant (2007) membagi 

tujuan green marketing menjadi tiga tahap: 

(1) Green yang bertujuan menyampaikan 

kepedulian merek atau perusahaan terhadap 

lingkungan; (2) Greener dimana perusahaan 

berusaha mengubah gaya konsumsi atau 

penggunaan produk oleh konsumen seperti 

menggunakan kertas bekas atau daur ulang, 

menghemat air, listrik, menggunakan AC, dan 

lainnya; serta, (3) Greenest yaitu perusahaan 

terhijau sedang mencoba mengubah budaya 

konsumen menuju budaya yang lebih ramah 

lingkungan. 

Beberapa temuan empiris terdahulu 

(Martinez, 2015; Sari & Setiawan, 2017; 

Jabeen & Kavitha, 2020) menemukan bahwa 

pеnеrаpаn strаtеgi green marketing memiliki 

pengaruh yang bersifat positif dan signifikan 

dalam mеnumbuhkаn sikаp loyаl pеlаnggаn 

kepada perusahaan yang mengaplikasikan 

strategi itu. Nilai yang positif menunjukkan 

bahwa jika green marketing semakin intensif 

diterapkan maka loyalitas konsumen terhadap 

produk tertentu akan meningkat; sebaliknya, 

jika semakin buruk strategi green marketing 

yang diterapkan maka loyalitas konsumen 

terhadap produk tersebut akan menurun. 

Demikian demikian, hipotesis pertama yang 

diajukan dalam penelitian ini adalah: 

H1: Green marketing memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan Starbucks Coffee di Kota 

Surabaya. 

Service Quality 

Dalam memuaskan pelanggan, selain 

produk yang aman dan nyaman digunakan, 

layanan yang diberikan oleh perusahaan harus 

berkualitas tinggi. Kualitas pelayanan atau 

service quality didefinisikan selaku seberapa 

jauh perbandingan antara realitas serta 

harapan pelanggan atas layanan yang mereka 

terima (Malau, 2017). Untuk menyediakan 

layanan berkualitas tinggi dalam upaya 

mempromosikan penjualan layanan dan men-

ciptakan keunggulan unik di antara pesaing, 

service quality seharusnya dimulai dengan 

kebutuhan pelanggan dan persepsi pelanggan 

(Tjiptono, 2014; Kotler & Keller, 2016). 

Dengan demikian, perusahaan akan dinilai 

memiliki service quality berkualitas tinggi 

jika memenuhi harapan pelanggannya. 

Sejumlah peneliti sebelumnya telah 

berupaya mengidentifikasi hubungan antara 

service quality dan loyalitas pelanggan. Hasil 

riset Fida et al. (2020) menemukan bahwa 

meningkatnya service quality yang diberikan 

suatu perusahaan memberi dampak signifikan 

untuk mempertinggi loyalitas pelanggan dari 

perusahaan tersebut. Demikian juga, temuan 

studi milik Pereira et al. (2016) maupun 

Narotama (2019) menyatakan service quality 

berpengaruh positif signifikan atas loyalitas 

pelanggan, sehingga dinyatakan service 

quality memegang peran penting dalam 

menciptakan loyalitas pelanggan. Demikian 

demikian, hipotesis kedua yang diajukan 

adalah: 

H2: Service quality memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

Starbucks Coffee di Kota Surabaya. 

Customer Satisfaction 

Customer satisfaction atau kepuasan 

pelanggan adalah perasaan senang atau 

kecewa yang dimiliki seseorang karena 

membandingkan fakta yang diperoleh dengan 

harapan pelanggan (Priansa, 2017; Kotler & 

Keller, 2016; Tsai & Chen, 2007). Jika barang 

dan jasa dibeli oleh konsumen sesuai harapan 

dirinya, maka konsumen itu akan merasa 

puas; sebaliknya, jika kinerja tidak sesuai 

harapan maka konsumen tersebut akan merasa 

tidak puas. Hubungan antara kepuasan dan 

loyalitas adalah saat konsumen mencapai 

kepuasan tertinggi, yang menghasilkan ikatan 

emosional yang kuat dan komitmen jangka 

panjang atas merek perusahaan. 
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Beberapa peneliti terdahulu (Özkan et 

al., 2020; Alfin & Nurdin, 2017; Nuraeni et 

al., 2019) memperoleh hasil bahwa kepuasan 

konsumen berpengaruh positif terhadap 

loyalitas konsumen. Temuan ini menyatakan 

bahwa semakin puas konsumen setelah 

menggunakan suatu barang atau jasa, maka 

semakin tinggi loyalitas yang tercipta dalam 

diri pelanggan atas barang atau jasa tersebut.  

Namun demikian, studi milik Soelasih 

(2017) sebaliknya menunjukkan customer 

satisfaction tidak berpengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan. Argumen yang dimuncul-

kan bahwa walaupun konsumen merasa puas 

namun belum tentu akan mampu menarik 

konsumen tersebut untuk setia menggunakan 

produk tertentu karena banyaknya variasi 

produk yang ditawarkan. Dengan demikian, 

terdapat gap riset yang menarik mengenai 

hubungan antara customer satisfaction 

terhadap loyalitas pelanggan. Karenanya, 

hipotesis ketiga yang diajukan adalah: 

H3: Customer satisfaction mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan Starbucks Coffee di 

Kota Surabaya. 

Customer satisfaction diidentifikasi 

memiliki hubungan dengan green marketing 

oleh sejumlah penelitian terdahulu. Hasil 

empiris yang didapatkan oleh Irkhamni & 

Suharyono (2017), Parlan et al. (2016) serta 

Eneizan & Wahab (2016) menunjukkan green 

marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer satisfaction. Berdasarkan 

hasil riset terdahulu, hipotesis keempat yang 

diajukan adalah: 

H4: Green marketing mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap customer 

satisfaction Starbucks Coffee di Kota 

Surabaya. 

Customer satisfaction juga diidentifikasi 

memiliki hubungan dengan service quality. 

Tjiptono (2014) berargumen penentu utama 

kepuasan pelanggan adalah persepsi mereka 

tentang kualitas layanan. Hal ini sejalan 

dengan hasil penelitian Fida et al. (2020), 

Jimanto (2014) serta Özkan et al. (2020) yang 

menemukan service quality berpengaruh 

positif atas customer satisfaction. Berkenaan 

pemikiran ini, maka dimunculkan hipotesis 

kelima yang diajukan yaitu: 

H5: Service quality mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap customer 

satisfaction Starbucks Coffee di Kota 

Surabaya. 

Secara khusus, customer satisfaction 

diidentifikasi pada satu sisi mempengaruhi 

loyalitas pelanggan, namun di sisi lain 

dipengaruhi oleh strategi green marketing dan 

servce quality. Karenanya pada penelitian ini 

dikembangkan sebagai variabel intervening. 

Dengan demikian, dimunculkan hipotesis 

keenam dan ketujuh berikut: 

H6: Terdapat pengaruh positif oleh green 

marketing terhadap loyalitas pelanggan 

yang dimediasi customer satisfaction 

pada pelanggan Starbucks Coffee di 

Kota Surabaya. 

H7: Terdapat pengaruh positif oleh service 

quality terhadap loyalitas pelanggan 

yang dimediasi customer satisfaction 

pada pelanggan Starbucks Coffee di 

Kota Surabaya. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian kuantitatif dengn filosofi 

positivis ini bertujuan untuk menganalisis 

efek kausalitas atau konklusif (Indrawan & 

Yuniawati, 2017; Sugiyono, 2018). Penelitian 

ini juga bersifat korelasional dan dirancang 

untuk mengumpulkan data cross sectional 

(Indrawati, 2015). 

Variabel eksogen yang dianalisis terdiri 

atas green marketing (X1) dan service quality 

(X2); variabel endogen adalah loyalitas 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Pınar%20Özkan
https://www.emerald.com/insight/search?q=Pınar%20Özkan
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pelanggan (Y); serta, variabel intervening 

atau mediasi yang juga memiliki peran serupa 

variabel eksogen dalam penelitian ini adalah 

customer satisfaction (M). Pengukuran atas 

masing-masing variabel ini menggunakan 

skala ordinal untuk menentukan peringkat 

construct yang diukur (Sugiyono, 2018). 

Skala instrumen adalah skala Likert yang 

digunakan untuk mengukur fenomena sosial 

tertentu seperti sikap, pendapat dan persepsi 

sosial seseorang atau sekelompok orang 

(Hasan, 2002; Indrawan & Yaniawati, 2017). 

Skala Likert dimulai dari skor 5 untuk pilihan 

jawaban “Sangat Setuju” sampai skor 1 untuk 
jawaban “Sangat Tidak Setuju”. 
 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah 

masyarakat kota Surabaya yang suka 

nongkrong atau lebih produktif dengan tahun 

kelahiran 1997–2012, yang presentasenya 

mencapai 25,79 % dari jumlah penduduk kota 

Surabaya sebanyak 2.874.314 jiwa tahun 

2020 (BPS Statistik, 2020). 

Dari populasi itu, selanjutnya dipilih 

sampel yaitu sebagian dari Generasi Z di kota 

Surabaya. Pengambilan sampel menggunakan 

teknik nonprobability sampling, yaitu peng-

ambilan sampel yang disengaja (purposive) 

dan subjektif berdasarkan pertimbangan 

tertentu (Indrawan & Yuniawati, 2017).  

Teknik random sampling digunakan 

saat penentuan responden sepanjang sesuai 

dengan kriteria yang ditentukan peneliti, 

yaitu: (a) masyarakat Kota Surabaya dalam 

rentang berusia 18-24 tahun; (b) pernah 

berkunjung pada Starbucks Coffee Kota 

Surabaya; (c) mengkonsumsi Starbucks 

Coffee Kota Surabaya dalam rentang waktu 

kurang lebih sebulan. Setelah dilakukan 

perhitungan menggunakan rumus Bernoulli, 

diperoleh jumlah responden sebanyak 385 

orang (Zikmund et al., 2010). 

 

Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan sumber data 

primer berbasis survei yang dikumpulkan 

secara langsung pada responden (Jogiyanto, 

2008; Hasan, 2002). Pengumpulan data 

menggunakan kuesioner yang dikirim ke 

pelanggan Starbucks yang telah mendaftar 

setidaknya selama satu bulan. Google form 

digunakan sebagai media untuk menyebarkan 

kuisioner. Untuk mencapai target responden 

yang tepat dan sesuai kebutuhan, disiapkan 

juga screening questions agar penyebarannya 

dapat memberikan hasil yang tepat. 

Sebelum digunakan untuk pengambilan 

data sesungguhnya, dilakukan uji validitas 

dan uji reliabilitas atas kuesioner. Pengujian 

menggunakan 30 responden awal yang 

berkunjung ke Starbucks di kota Surabaya. 

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa 

kuesioner dinilai valid karena nilai Pearson’s 
product moment untuk setiap item pertanyaan 

adalah lebih besar dari α = 0,05 (Jogiyanto, 

2008). Hasil uji reliabilitas menggunakan 

Alpha Cronbach juga menyatakan instrumen 

pengumpulan data penelitian ini sudah 

reliabel karena diperoleh nilai 0,984 > 0,70 

(Sujarweni, 2015; Indrawan & Yuniawati, 

2017). Proses kedua uji ini meng-gunakan 

software SPSS ver. 25. 

 

Metode Analisis Data 

Metode analisis data yang digunakan 

untuk menguji hipotesis dalam dimensi antara 

serta variabel laten yang diamati adalah 

Structural Equation Modeling Partial Least 

Square (SEM-PLS). Selanjutnya, model 

pengukuran (outer model) digunakan untuk 

menilai akurasi dan reliabilitas model. 

Analisis Faktor Konfirmatori (CFA) diguna-

kan untuk menentukan apakah suatu variabel 

indikator benar-benar merupakan variabel 

laten yang diteliti (Haryono, 2017; Efendi & 

Purnomo, 2012). Proses pengolahan data 

menggunakan software SmartPLS 3.0. 
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Secara umum, analisis SEM melalui dua 

tahap (Indrawan & Yuniawati, 2017; Latan & 

Ghozali, 2012). Tahap pertama adalah 

penilaian variabel melalui model pengukuran 

(measurement model). Measurement model 

dalam PLS-SEM dievaluasi menggunakan R2 

untuk mengukur tingkat varians di dalam 

perubahan variabel eksogen terhadap variabel 

endogen (Haryono, 2017; Abdillah & 

Hartono, 2015). Semakin tinggi nilai R2 maka 

semakin baik derajat prediksi dari model 

penelitian. 

Tahap kedua yaitu mengevaluasi model 

struktural atau inner model (structural 

measurement). Pengukuran ini menggunakan 

estimate for path coefficients, yaitu besaran 

signifikansi pengaruh antar variabel dengan 

faktor atau nilai kuantitas korelasi atau 

pengaruh konstruksi tersembunyi. Proses ini 

dilakukan melalui prosedur bootstrapping 

atau resampling method (Ghozali & Latan, 

2015; Haryono, 2017). 

Untuk melakukan validasi atas model 

secara keseluruhan, digunakan uji Goodness 

of Fit Index (GoF) yang merupakan ukuran 

tunggal untuk memvalidasi hasil gabungan 

antara model pengukuran dengan model 

structural (Haryono, 2017). Nilai GoF ini 

diperoleh dari average communalities index 

dikalikan dengan nilai R2 model, dimana 

nilainya terbentang antara 0 sampai 1 dengan 

interpretasi nilai: 0,1 (GoF kecil); 0,25 (GoF 

moderate); dan, 0,36 (GoF besar). 

 

HASIL ANALISIS 

Dalam analisis verifikatif SEM-PLS 

terbentuk dua jenis model, yaitu model 

pengukuran (outer model) dan model 

struktural (inner model). 

 

Hasil Pengujian Outer Model 

Pengujian model pengukuran (outer 

model) digunakan untuk tujuan menentukan 

spesifikasi hubungan antara variabel laten 

dengan variabel manifesnya. Pengujian ini 

meliputi convergent validity, discriminant 

validity, dan reliability test. 

Convergent validity berkaitan dengan 

prinsip bahwa variabel inventaris yang 

dibangun harus sangat berkorelasi. Dari total 

32 item pernyataan, kesemuanya dinyatakan 

valid karena memiliki nilai outer loading 

lebih dari 0,7 dan nilai AVE > 0,5. Dengan 

demikian, seluruh variabel manifes dinyata-

kan telah memenuhi persyaratan convergent 

validity. Karenanya dapat dikatakan bahwa 

semua indikator yang digunakan pada 

penelitian ini sudah valid dalam mengukur 

masing-masing variabel latennya. 

Discriminant validity dilihat melalui 

pengukuran cross loading factor dengan 

perbandingan AVE dan korelasi antar variabel 

dalam penelitian ini. Berdasarkan hasil 

analisis terangkum dalam Tabel 1 terlihat 

bahwa nilai akar AVE dari masing-masing 

variabel laten lebih tinggi dibandingkan nilai 

korelasi tertinggi variabel tersebut dengan 

variabel lainnya. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa model yang digunakan 

dalam penelitian telah memiliki validitas 

diskriminan yang baik. 

Reliability test adalah seberapa jauh 

sebuah hasil pengukuran pada objek yang 

sama namun dapat menghasilkan data yang 

sama. Berdasarkan hasil uji reliabilitas dalam 

Tabel 2 diidentifikasi bahwa nilai Composite 

Reability dan Cronbach’s Alpha pada masing-

masing variabel bernilai lebih 0,70 sehingga 

dapat dikatakan data memiliki reliabilitas 

tinggi. Dengan demikian, dapat dinyatakan 

bahwa semua pernyataan variabel dalam 

kuesioner penelitian ini dinyatakan reliabel 

atau konsisten. 

 

Hasil Pengujian Inner Model 

Pengukuran model struktural (inner 

model) bertujuan untuk melakukan pengujian 

mengenai pengaruh variabel laten lain.  
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Tabel 1. Hasil Uji Discriminant Validity 

Variabel Laten 
Customer 

Satisfaction 

Green 

Marketing 

Loyalitas 
Pelanggan 

Service   

Quality 

Customer Satisfaction 0,840    

Green Marketing 0,802 0,854   

Loyalitas Pelanggan 0,815 0,838 0,851  

Service Quality 0,826 0,791 0,819 0,842 

Sumber: Data diolah, 2021. 

Tabel 2. Hasil Uji Reliability Test 

Variabel Laten 
Composite 

Reliability 

Nilai 
Kritis 

Cronbach‟s 
Alpha 

Nilai 
Kritis 

Kesimpulan 

Customer Satisfaction 0,967 

> 0,7 

0,963 

> 0,7 

Reliabel 

Green Marketing 0,969 0,966 Reliabel 

Loyalitas Pelanggan 0,905 0,861 Reliabel 

Service Quality 0,913 0,872 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2021. 

Tabel 3. Hasil Determinasi Simultan 

Variabel Laten R-Square 

Customer Satisfaction (Z) 0,840 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,815 

Sumber: Data diolah, 2021. 

Berdasarkan Tabel 3 diperoleh nilai 

total kontribusi dari dua variabel eksogen 

terhadap variabel laten, yaitu customer 

satisfaction dan loyalitas pelanggan. Nilai R-

Square adalah koefisien determinasi pada 

variabel endogen, dimana semakin tinggi nilai 

R-Square menunjukkan semakin baik model 

prediksi dari model penelitian yang diajukan. 

Total kontribusi (R-Square) dari green 

marketing dan service quality terhadap 

customer satisfaction adalah sebesar 0,741 

yang berarti bahwa perubahan yang terjadi 

atas customer satisfaction dapat dijelaskan 

oleh kedua variabel eksogen dalam penelitian 

ini sebesar 74,1%; sementara sisanya sebesar 

25,9% dijelaskan variabel-variabel lain yang 

tidak termasuk dalam model penelitian ini. 

Sementara itu, nilai total kontribusi (R-

Square) dari green marketing dan service 

quality terhadap loyalitas pelanggan sebesar 

0,782 menyatakan perubahan yang terjadi atas 

loyalitas pelanggan dapat dijelaskan oleh 

kedua variabel eksogen dalam penelitian ini 

sebesar 78,2%; sementara sisanya sebesar 

21,8% dijelaskan variabel-variabel lain yang 

tidak termasuk dalam model penelitian ini. 

Selanjutnya, total kontribusi itu dipilah 

menjadi nilai determinasi parsial dari masing-

masing variabel eksogen atas tiap variabel 

endogen, yang ditunjukkan oleh hasil-hasil 

yang terangkum dalam Tabel 4 dan Tabel 5. 

Tabel 4 menunjukkan besaran koefisien 

determinasi parsial dari green marketing (X1) 

dan service quality (X2) terhadap customer 

satisfaction (Z). Hasil empiris menunjukkan 

nilai kontribusi parsial dari green marketing 

ataupun service quality terhadap customer 

satisfaction masing-masing sebesar 0,317 dan 
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0,424 yang berarti secara statistik customer 

satisfaction mampu dipengaruhi green 

marketing sebesar 31,7% serta service quality 

sebesar 42,4%, dari total kontribusi 74,1%. 

Tabel 5 menunjukkan besaran koefisien 

determinasi parsial dari green marketing 

(X1), service quality (X2) serta customer 

satisfaction (Z) terhadap loyalitas pelanggan 

(Y). Hasil empiris mengidentifikasi kontribusi 

parsial dari green marketing, service quality 

atau customer satisfaction terhadap loyalitas 

pelanggan masing-masing sebesar 0,343; 

0,239 dan 0,200. Hasil ini berarti menyatakan 

loyalitas pelanggan mampu dipengaruhi green 

marketing sebesar 34,3%, dipengaruhi service 

quality sebesar 23,9%, serta dipengaruhi 

customer satisfaction sebesar 20,0%, dari 

nilai total kontribusi sebesar 78,2%. 

Ketiga, hasil empiris yang diperoleh 

dalam penelitian ini menunjukkan besaran 

total kontribusi (total effect) atas hadirnya 

customer satisfaction sebagai intervening. 

Tabel 6 menunjukkan nilai total kontribusi 

dari green marketing terhadap loyalitas 

pelanggan melalui customer satisfaction 

adalah sebesar 0,517 yang berarti customer 

satisfaction mampu mengintervensi pengaruh 

green marketing terhadap loyalitas pelanggan 

mencapai 51,7%; sedangkan sisanya sebesar 

48,3% dijelaskan variabel-variabel lain yang 

tidak termasuk dalam model penelitian ini. 

Tabel 6 juga menunjukkan nilai total 

kontribusi service quality terhadap loyalitas 

pelanggan melalui customer satisfaction 

sebesar 0,625 yang berarti bahwa customer 

satisfaction mampu mengintervensi pengaruh 

dari service quality atas loyalitas pelanggan 

mencapai 62,5%; sedangkan sisanya sebesar 

37,5% dijelaskan variabel-variabel lain yang 

tidak termasuk dalam model penelitian ini. 

Tabel 4. Hasil Determinasi Parsial terhadap Variabel Z 

Pengaruh Korelasi Path Parsial 

X1           Z 0,802 0,395 0,317 

X2           Z 0,826 0,513 0,424 

Total R-Square 0,741 

Sumber: Data diolah, 2021. 

Tabel 5. Hasil Determinasi Parsial terhadap Variabel Y 

Pengaruh Korelasi Path Parsial 

X1           Y 0,838 0,410 0,343 

X2           Y 0,819 0,292 0,239 

  Z            Y 0,815 0,246 0,200 

Total R-Square 0,782 

Sumber: Data diolah, 2021. 

Tabel 6. Hasil Determinasi Total Efek Intervening 

Pengaruh 
R-Square 

Total Effect 
X        Z X        Z 

X1        Z         Y 0,317 0,200 0,517 

X2        Z         Y 0,815 0,200 0,625 

Sumber: Data diolah, 2021. 



 

  

D. U. Rizqiningsih & A. Widodo : Pengaruh Green Marketing dan Service Quality terhadap Loyalitas Pelanggan  …  251 

 

P-ISSN 2089-1989 

E-ISSN 2614-1523 

Terakreditasi (SK No. 28/E/KPT/2019) 

Jurnal Samudra Ekonomi dan Bisnis 

Volume 12, Nomor 2, Juli 2021 

Tabel 7. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Variabel Laten Koefisien Jalur p-value Nilai Kritis Keputusan  

1 X1           Y 0,410 0,000 

<   (0,05) 

Signifikan 

2 X2           Y 0,292 0,000 Signifikan 

3 X1           Z 0,395 0,000 Signifikan 

4 X2           Z 0,513 0,000 Signifikan 

5  Z            Y 0,246 0,001 Signifikan 

6 X1        Z         Y 0,097 0,006 Signifikan 

7 X2        Z         Y 0,126 0,002 Signifikan 

Sumber: Data diolah, 2021. 

Hasil Pengujian Hipotesis 

Berdasarkan Tabel 7 diperoleh nilai 

koefisien jalur dari masing-masing variabel 

eksogen (yaitu: X1 = 0,410; X2 = 0,292; dan 

Z = 0,246) terhadap variabel endogen adalah 

bernilai positif. Hasil ini diinterpretasikan 

bahwa jika salah satu variabel eksogen (yaitu: 

green marketing, service quality, dan 

customer satisfaction) mengalami kenaikan 

intensitas pemanfaatan dalam strategi, dengan 

asumsi jika variabel-variabel eksogen lain 

bernilai tetap, maka loyalitas pelanggan juga 

mengalami peningkatan. Sebaliknya, jika 

salah satu variabel eksogen ini mengalami 

penurunan intensitas pemanfaatan dalam 

strategi, dengan asumsi jika variabel-variabel 

eksogen lain bernilai tetap, maka loyalitas 

pelanggan juga akan mengalami penurunan. 

Tabel 7 juga merangkum hasil-hasil uji 

hipotesis mengenai hubungan antara green 

marketing, service quality dan customer 

satisfaction dengan loyalitas pelanggan. 

Hasil-hasil yang diperoleh menunjukkan 

bahwa nilai p-value untuk setiap jalur analisis 

antara variabel eksogen dan variabel endogen 

adalah lebih kecil dari nilai  (= 0,05). 

Dengan demikian dinyatakan bahwa pengaruh 

dari variabel-variabel eksogen terhadap 

variabel endogen, baik secara langsung 

maupun melalui variabel intervening, adalah 

bersifat signifikan. Artinya, semua hipotesis 

yang diajukan dalam penelitian ini (H1 

sampai dengan H7) dapat dibuktikan atau 

dapat diterima kebenarannya. 

 

Pembahasan 

Hasil pertama yang diperoleh melalui 

penelitian ini memperoleh bahwa green 

marketing terbukti memiliki pengaruh secara 

positif dan signifikan atas loyalitas pelanggan. 

Hasil ini memunculkan pemahaman bahwa 

semakin baik strategi green marketing yang 

diaplikasikan perusahaan maka akan diikuti 

oleh semakin tingginya loyalitas pelanggan 

perusahaan tersebut (Martinez, 2015; Sari & 

Setiawan, 2017; Jabeen & Kavitha, 2020). 

Dalam penelitian ini dihubungkan dengan 

obyek analisis, maka bisa dinyatakan bahwa 

apabila tujuan Starbucks Coffee khususnya di 

Kota Surabaya untuk menghasilkan produk 

bersifat ramah lingkungan telah dapat 

memenuhi harapan dan kebutuhan pelanggan 

yang sadar lingkungan, maka menjadikan 

pelanggan itu menjadi semakin loyal kepada 

perusahaan tersebut. 

Berkenaan dengan pengaruhnya atas 

customer satisfaction, hasil penelitian ini 

membuktikan strategi green marketing 

memiliki pengaruh yang positif signifikan. 

Hasil empiris bahwa green marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer satisfaction juga diperoleh Irkhamni 

& Suharyono (2017), Parlan et al. (2016) dan 

Eneizan & Wahab (2016). Dengan demikian, 
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semakin baik penerapan green marketing 

dalam aktivitas bisnis milik Starbucks Coffee 

Kota Surabaya menurut persepsi pihak 

pelanggan, maka semakin tinggi kepuasan 

yang dirasakan pelanggan atas perusahaan 

yang bersangkutan. 

Hasil empiris berikutnya membuktikan 

bahwa service quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Service quality diukur melalui perbandingan 

antara harapan yang dimiliki pelanggan 

dengan realitas layanan yang mereka terima. 

Apabila realisasi layanan yang diterima 

dinilai lebih tinggi dari harapan yang mereka 

tetapkan sebelumnya, maka perusahaan yang 

bersangkutan dinilai memberikan pelayanan 

yang berkualitas tinggi (Fida et al., 2020; 

Narotama, 2019; Pereira et al., 2016; Malau, 

2017; Kotler & Keller, 2016). Dengan 

demikian, dapat diyatakan bahwa semakin 

baik penerapan service quality oleh Starbucks 

Coffee di Kota Surabaya maka akan diikuti 

oleh semakin tingginya loyalitas pelanggan 

pada perusahaan tersebut. 

Service quality juga dibuktikan secara 

empiris oleh temuan penelitian ini bahwa 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap customer satisfaction. Temuan 

empiris ini memperluas hasil-hasil yang 

diperoleh sejumlah penelitian terdahulu 

seperti Fida et al. (2020), Jimanto (2014), 

Tjiptono (2014) serta Özkan (2019) yang juga 

menemukan service quality berpengaruh 

positif terhadap customer satisfaction. 

Berdasarkan temuan ini memperkuat argumen 

bahwa semakin berkualitas pelayanan yang 

diberikan perusahaan berdasarkan persepsi 

pelanggannya maka semakin tinggi derajat 

kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan 

tersebut terhadap perusahaan bersangkutan. 

Hasil empiris berikutnya yang diperoleh 

di dalam penelitian ini adalah customer 

satisfaction terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kualitas pelayanan. Hasil 

ini memperluas temuan empiris milik 

sejumlah peneliti terdahulu seperti Özkan et 

al., 2020; Alfin & Nurdin, 2017 dan Nuraeni 

et al., 2019. Hasil penelitian ini sebaliknya 

bertentangan dengan temuan studi Soelasih 

(2017) yang berargumen bahwa customer 

satisfaction tidak berpengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan. Berdasarkan temuan 

empiris penelitian ini maka dinyatakan jika 

pelanggan menilai bahwa produk perusahaan 

memberikan realisasi nilai kepuasan yang 

lebih tinggi dibandingkan harapan yang 

dimilikinya atas produk tersebut, maka ia 

akan menjadi loyal serta mengarah pada 

terciptanya ikatan emosional yang kuat dan 

komitmen jangka panjang atas produk 

perusahaan tersebut. 

Ketika berikutnya diposisikan sebagai 

variabel intervening, hasil penelitian ini 

membuktikan bahwa customer satisfaction 

mampu memberikan efek intervensi yang 

memperkuat pengaruh baik dari strategi green 

marketing maupun service quality dalam 

upaya mempertinggi sikap loyal pelanggan 

kepada perusahaan. Berdasarkan hasil ini 

maka dinyatakan bahwa perusahaan akan 

berhasil menerapkan strategi green marketing 

ataupun service quality dalam upaya 

meningkatkan loyalitas pelanggan jika 

sebelumnya mampu menciptakan rasa puas 

dalam diri pelanggannya setelah meng-

konsumsi produk barang dan/atau jasa 

pelayanan yang diberikan perusahaan yang 

bersangkutan. 

 

SIMPULAN 

Hasil penelitian ini menyimpulkan 

bahwa green marketing memiliki pengaruh 

langsung yang positif dan signifikan baik 

terhadap customer satisfaction dan loyalitas 

pelanggan; service quality memiliki pengaruh 

langsung yang positif dan signifikan baik 

terhadap customer satisfaction dan loyalitas 

pelanggan; serta, customer satisfaction 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Pınar%20Özkan
https://www.emerald.com/insight/search?q=Pınar%20Özkan
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memiliki pengaruh langsung yang positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Saat diperlakukan sebagai variabel 

intervening, customer satisifaction terbukti 

mampu memperkuat pengaruh positif dari 

green marketing atau dari service quality 

terhadap loyalitas pelanggan. Hasil ini 

menyimpulkan bahwa agar strategi green 

marketing ataupun service quality yang 

diterapkan perusahaan menjadi lebih mampu 

menciptakan sikap loyalitas yang tinggi dari 

para pelanggannya jika perusahaan yang 

bersangkutan telah mampu memberikan rasa 

kepuasan di dalam diri para pelanggannya 

tersebut. 

Peningkatan konsep dari interior cafe 

dengan mengutamakan physical environment 

ramah lingkungan supaya pelanggan merasa 

aman serta tidak asing bila terletak di 

Starbucks Coffee serta mempertahankan 

green marketing yang ada dan akan terus 

mencari inovasi baru dalam promosi melalui 

green marketing sebagai strategi merupakan 

saran yang dapat diberikan agar loyalitas 

pelanggan dan customer satisfaction dapat 

bertambah.  

Bagi penelitian selanjutnya, pelaksanaan 

penelitian pada industri lain yang sejenis 

dengan memakai variabel yang sama sehingga 

hasilnya dapat dijadikan sebagai bahan 

perbandingan. Selain itu, pelaksanaan studi 

mengenai green marketing dan service 

quality menggunakan teori dari para ahli 

yang berbeda dan terbaru diekspektasikan 

akan dapat menambah khazanah ilmu 

pengetahuan dalam bidang pemasaran. 
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