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Abstrak

Sampabh plastik menjadi persoalan lingkungan yang serius, termasuk di Indonesia. Kota besar seperti Bandung menyumbang
volume sampah tinggi, salah satunya berasal dari industri kecantikan dengan kemasan sekali pakai. Meningkatnya
kepedulian lingkungan, terutama di kalangan Generasi Z, mendorong perusahaan menerapkan strategi pemasaran
berkelanjutan seperti green advertising. Sensatia Botanicals merupakan merek lokal yang konsisten mengusung nilai
keberlanjutan sejak awal. Penelitian ini mengkaji pengaruh green advertising terhadap loyalitas konsumen dengan brand
image sebagai variabel intervening pada Generasi Z pengguna Sensatia Botanicals di Bandung. Pendekatan kuantitatif
digunakan dengan teknik non-probability sampling dengan jenis purposive sampling terhadap 385 responden. Analisis data
dilakukan melalui metode Structural Equation Modeling (SEM) mengaplikasikan SmartPLS 4. Riset menghasilkan green
advertising berkontribusi positif kepada brand image, yang selanjutnya berdampak signifikan pada customer loyalty. Brand
image juga terbukti memediasi hubungan antara green advertising dan customer loyalty. Hasil ini menegaskan pentingnya
strategi pemasaran hijau yang didukung pencitraan merek kuat untuk membangun loyalitas di kalangan konsumen muda
yang semakin sadar lingkungan.

Kata kunci: Iklan Hijau, Citra Merek, Loyalitas Pelanggan

I. PENDAHULUAN

Persoalan limbah plastik global masih menjadi isu yang krusial. Pilapitiya & Ratnayake (2024) mengemukakan bahwa
salah satu penyebab utama meningkatnya volume limbah plastik adalah kurang optimalnya sistem pengelolaan yang
diterapkan. Indonesia termasuk negara yang menghadapi tantangan ini, dengan proyeksi timbulan sampah nasional
mencapai 70,8 juta ton pada tahun 2025, di mana sekitar 9,9 juta ton merupakan sampah plastik (Kompas.com, 2024).
Jumlah pembuangan sampah jenis plastik mencapai 269 ton per hari di Kota Bandung pada tahun 2023
(opendata.bandung.go.id, 2024). Sektor kecantikan menjadi salah satu kontributor signifikan karena penggunaan kemasan
plastik sekali pakai yang masih dominan. Ironisnya, industri ini justru menunjukkan laju pertumbuhan yang tinggi, baik
secara nasional maupun internasional (fortunebusinessinsight.com, 2025; ekon.go.id, 2024). Pada tingkat daerah,
informasi yang dikutip dari website Databoks milik Dinas Perumahan dan Permukiman mengungkapkan bahwa pada tahun
2021, Kota Bandung mencatat volume sampah harian tertinggi di Provinsi Jawa Barat, yakni mencapai sekitar 1.529 ton
per hari. Kondisi ini menandakan bahwa permasalahan pengelolaan sampah, termasuk limbah plastik yang berasal dari
aktivitas domestik maupun industri, menjadi tantangan serius yang perlu segera diatasi, khususnya di wilayah perkotaan
besar seperti Bandung.

Seiring dengan meningkatnya Pemahaman mengenai permasalahan ekologi, terutama di antara generasi Z, kelahiran
tahun 1995-2012 (Chan & Lee, 2023), banyak perusahaan mulai mengintegrasikan pendekatan pemasaran berkelanjutan,
salah satunya melalui green advertising. Pendekatan ini tidak hanya bertujuan untuk menekankan aspek keberlanjutan
pada produk, tetapi juga berfungsi memperkuat persepsi positif terhadap merek (Juliana & Lemy, 2024; Rahimah et al.,
2022) Brand image yang terbentuk dengan baik dapat menjadi landasan penting dalam menciptakan loyalitas pelanggan,
terlebih di industri berbasis nilai seperti produk kecantikan berbahan alami (Arslan, 2020; Keller & Swaminathan, 2020).

Sensatia Botanicals merupakan salah satu merek lokal yang secara konsisten menerapkan praktik keberlanjutan sejak
awal berdiri, antara lain melalui penggunaan bahan alami, pengemasan ramah lingkungan, serta kampanye edukatif terkait
pelestarian lingkungan. Namun, berdasarkan hasil pra-penelitian, aspek loyalitas pelanggan, terutama dalam konteks
pembelian berulang, masih menunjukkan potensi untuk ditingkatkan.

Dengan mempertimbangkan urgensi permasalahan sampah plastik serta meningkatnya kesadaran lingkungan di
kalangan Generasi Z, riset menjadi relevan dalam konteks pemasaran berkelanjutan. Sensatia Botanicals, sebagai
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representasi merek lokal yang mengedepankan nilai keberlanjutan, memberikan ruang kajian yang menarik dalam melihat
keterkaitan antara strategi green advertising, brand image, dan customer loyalty. Melalui pendekatan ini, perusahaan tidak
hanya dapat memperkuat posisi merek, tetapi juga membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen yang semakin
kritis terhadap isu lingkungan. Diaharapkan riset bisa mengasih kontribusi akademik kemudian implikasi praktis bagi
pengembangan strategi pemasaran hijau di industri kecantikan yang berkelanjutan.

II. TINJAUAN LITERATUR
A. Pemasaran
Pemasaran adalah proses strategis yang mencakup penciptaan, komunikasi, dan penyampaian nilai kepada
konsumen. Pemasaran merupakan aktivitas sosial yang memungkinkan individu memenuhi kebutuhan serta keinginan
melalui pertukaran barang bernilai, menurut Kotler & Keller (2016). Pada intinya, proses ini berfokus pada
membangun ikatan abadi antara perusahaan dengan konsumennya, bukan sekadar melakukan transaksi jual beli
Kotler & Armstrong (2008) Tujuan utama pemasaran, sebagaimana dikemukakan Kotler dan Armstrong (2008),
ialah memberikan nilai serta memperoleh imbal balik dari konsumen melalui pembentukan hubungan yang kokoh.
Sementara itu, American Marketing Association mendefinisikan pemasaran sebagai rangkaian tindakan untuk
menghasilkan serta memperdagangkan produk dan jasa yang bernilai bagi konsumen sekaligus masyarakat luas. Oleh
sebab itu, pemasaran memegang peranan penting dalam memuaskan pelanggan sekaligus perusahaan.

B. Green Advertising

Green advertising merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang menekankan aspek ramah lingkungan dari
produk atau layanan. Menurut Banerjee et al. (1995), iklan hijau disampaikan melalui berbagai media dan bertujuan
menyampaikan nilai keberlanjutan. Lopes et al. (2024) menambahkan bahwa green advertising juga mencerminkan
prinsip sosial, ekonomi, dan lingkungan. Strategi ini tidak hanya membangun citra positif perusahaan (Santoso &
Fitriyani, 2016), tetapi juga meningkatkan kesadaran konsumen akan isu lingkungan (Wang & Musa, 2024), serta
memengaruhi minat mereka terhadap konsumsi berkelanjutan (Kim et al., 2019).

Green advertising memiliki empat dimensi utama (Vanessa & Ariestya, 2024) yaitu product orientation, yang
menonjolkan manfaat lingkungan dari produk; production process orientation, yang menunjukkan upaya ramah
lingkungan dalam proses produksi; image orientation, yang menekankan reputasi dan komitmen perusahaan terhadap
pelestarian lingkungan; serta green information, yakni penyampaian informasi lingkungan secara edukatif kepada
konsumen. Keempat dimensi ini memungkinkan perusahaan menyampaikan pesan keberlanjutan secara efektif dan
meningkatkan hubungan emosional dengan konsumen yang peduli lingkungan.

C. Brand Image

Gambaran mental konsumen mengenai sebuah merek terbentuk melalui interaksi mereka dengan merek tersebut
di masa lalu, sekarang, serta masa depan. Kotler et al. (2016) menyatakan persepsi konsumen terhadap merek
didasarkan pada ciri-ciri luar produk sekaligus seberapa baik merek memenuhi kebutuhan emosional serta sosial
mereka. Selain itu, Keller & Swaminathan (2020) menegaskan opini dan kecenderungan konsumen terhadap merek
terbentuk dari hubungan yang ada dalam benak mereka. Menurut (Nurlatifah et al., 2025; Nursyabani & Silvianita,
2023; Veloutsou & Delgado-Ballester, 2018) citra merek yang kuat dan positif sangat penting untuk memperoleh
keunggulan kompetitif sekaligus membangun loyalitas konsumen

Koneksi merek yang kokoh, positif, serta unik menjadi tiga pilar utama dalam definisi citra merek menurut Keller
& Swaminathan (2020) Kekuatan hubungan diukur dari seberapa baik konsumen mampu mengaitkan informasi baru
tentang merek dengan pengetahuan yang sudah dimiliki. Tingkat kesukaan konsumen terhadap merek mencerminkan
seberapa baik merek tersebut memenuhi kebutuhan mereka. Sementara itu, keunikan berkaitan dengan aspek yang
membuat merek menonjol dibanding pesaing. Secara keseluruhan, faktor-faktor ini sangat penting untuk menciptakan
kesan merek yang melekat kuat di benak audiens sasaran.

D. Customer Loyalty

Customer loyalty merupakan bentuk kesetiaan konsumen kepada suatu merek, produk, maupun layanan, yang
tercermin dalam perilaku pembelian ulang secara konsisten serta kecenderungan untuk merekomendasikannya kepada
orang lain. Menurut Griffin (2002), pelanggan loyal menunjukkan pola pembelian yang stabil dalam jangka waktu
tertentu, berdasarkan preferensi dan kepercayaan terhadap merek tersebut. Loyalitas juga menggambarkan sikap
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positif konsumen terhadap merek, meskipun dihadapkan pada promosi pesaing atau perubahan situasi pasar (Alya
Insani & Nina Madiawati, 2020; Rane et al., 2023). Loyalitas ini menjadi bukti bahwa konsumen adalah pelanggan
setia yang memiliki keterikatan dan pandangan positif terhadap perusahaan (Azzahra et al., 2023).

Pembelian berulang, variasi produk yang dibeli dari merek yang sama, rekomendasi dari mulut ke mulut, serta
keengganan berpindah merek meski ada tawaran kompetitif merupakan unsur-unsur kesetiaan pelanggan (Ilhamsyah
et al., 2021). Berdasarkan empat indikator tersebut, loyalitas merek melampaui sekadar kepuasan; hal ini
mencerminkan tingkat kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan. Membangun kepercayaan menjadi kunci dalam
mempertahankan hubungan jangka panjang sekaligus memberikan keunggulan kompetitif bagi organisasi.

E. Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran menurut Sugiyono (2024) adalah pola, dasar, atau landasan yang digunakan untuk peneliti
sebagai alur berpikir atau alur penelitian dalam mengkaji objek yang dituju. Dengan hal ini, penelitian memiliki
kerangka pemikiran:

Brand Image (Z)

o 1) Swength of Brand Association b

/4 2) Favorability of Brand Association
.'I | \\
4F) Unigueness of Brand Association

P 1 \
¢ \ N\ H4
H4 Sumber: (Keller & Swanunathan, 2020) ‘\
S/ ol H3 A\
£/ i O |
Green Advertising (X) Customer Loyalty (T)
1) Produer Orientation 1) Regular Repeat Purchase
2} Production Process Orientation 2y Purchases across product and
3) Image Orientation " service lines
4) Green Information H1 3) Refers Others
Suml (Vi & Asiest 4y Demonstrares immmumity to the
Sumber: janessa & Ariestya,
2024) pull of the competition
Sumber: (Ilhamsyah et al., 2021)

Gambar 1 Kerangka Pemikiran
Source: Data Olahan Peneliti (2025)

Kerangka pemikiran pada Gambar 1 akan diuji berdasarkan hipotesis yang ada yaitu pengaruh Green Advertising
terhadap Customer Loyalty dengan dimediasi oleh Brand Image pada Generasi Z pengguna Sensatia Botanicals di
Kota Bandung.

III. METODOLOGI PENELITIAN

Metode deskriptif kuantitatif dipilih dalam riset ini karena berlandaskan data numerik sekaligus sejalan dengan
paradigma positivis. Pendekatan survei digunakan untuk mengkaji hubungan antar variabel. Di kalangan Generasi Z
di Kota Bandung, Indonesia, riset ini bertujuan mengkaji pengaruh iklan yang sadar lingkungan terhadap loyalitas
konsumen melalui variabel mediasi citra merek. Responden dipilih berdasarkan kriteria tertentu menggunakan
prosedur non-probabilitas dengan strategi purposive sampling untuk menentukan sampel. Sebanyak 385 responden
terlibat, dipilih memakai rumus Cochran.

Data dikumpulkan dari dua sumber. Survei daring disebarkan lewat Google Forms kepada responden yang
memenuhi syarat guna memperoleh data primer. Sedangkan data sekunder diperoleh dari buku, publikasi ilmiah,
dokumen perusahaan, serta artikel internet relevan. Untuk menganalisis hubungan kausal antar variabel model,
digunakan Structural Equation Modelling (SEM) dengan pendekatan Partial Least Squares (PLS) pada seluruh data
yang terkumpul:

H1: Green Advertising berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty.
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H2: Green Advertising berpengaruh signifikan terhadap Brand Image.
H3: Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty.
H4: Green Advertising berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty yang dimediasi oleh Brand Image.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Karakteristik Responden

Berdasarkan hasil karakteristik dari 385 responden pengguna Sensatia Botanicals di Kota Bandung, data
menunjukkan bahwa mayoritas responden merupakan perempuan, yaitu sebanyak 58% atau 222 responden,
sedangkan laki-laki berjumlah 42% atau 163 responden. Dari segi usia, responden didominasi oleh kelompok usia 21—
25 tahun sebanyak 40% atau 153 responden. Selanjutnya, usia 2630 tahun berjumlah 34% atau 132 responden, dan
usia 17-20 tahun sebanyak 26% atau 100 responden.

Tabel 1 Karakteristik Responden

No. Kategori Deskripsi Jumlah Persentasi
Responden Responden (%)
1 Jenis Kelamin Lald-laki 222 38%
Perempuan 163 42%
17-20 100 26%
2 Usia 21-25 153 34%
26-30 132 40%

Sumber: Data Olahan Penulis (2025)

B. Analisis Deskriptif
1. Tanggapan Responden Mengenai Green Advertising
Berdasarkan hasil analisis, variabe green advertising memperoleh rerata skor persentase 80,16%, tegrolong
"Baik". Hal tersebut memperlihatkan mayoritas responden memberikan tanggapan positif terhadap kampanye
iklan hijau yang dilakukan oleh Sensatia Botanicals.

2. Tanggapan Responden Mengenai Brand Image

Variabel brand image mendapatkan reraya skor 77,88%, tegrolong "Baik". Hal tersebut memperlihatkan Sensatia
Botanicals berhasil membangun citra positif di mata konsumen, terutama melalui keberagaman produk dan kesan
ramah lingkungan.

3. Tanggapan Responden Mengenai Customer Loyalty

Variabel customer loyalty mencatat rata-rata skor 76,35%, yang diklasifikasikan dalam kategori "Baik". Hal
ini menunjukkan bahwa responden menunjukkan kecenderungan loyal terhadap produk Sensatia Botanicals,
terutama karena faktor kualitas produk yang dianggap unggul. Meski begitu, masih ada ruang yang perlu
ditingkatkan.
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C. Outer Model

Model pengukuran (outer model) digunakan agar menjelaskan korelasi antar konstruk laten dan indikatornya.
Pengujian pada tahap ini mencakup convergent validity, discriminant validity, dan composite reliability supaya

menilai validitas dan reliabilitas instrumen.

Validitas konvergen menunjukkan sejauh mana indikator dalam satu konstruk saling berkorelasi positif. Menurut Hair
et al. (2022) indikator dianggap valid ketika nilai loading factor tinggi dan nilai Average Variance Extracted (AVE)
> 0,5. Berikut merupakan tabel yang memuat hasil loading factor kemudian AVE pada SmartPLS4:

Tabel 2 Hasil Validitas Konvergen

Validitas Konvergen

Variabel ftem :
Pernyataan Loading Factors AVE
(>0,6) 0,5
GAl 0.797
GA2 0.773
GA3 0.792
GA4 0.788
GAS5 0.776
Green Advertising GA6 0.789 0.602
GA7 0.760
GAS8 0.760
GA9 0.774
GAI10 0.776
GAll 0.746
BI1 0.743
BI2 0.750
BI3 0.763
B4 0.766
Brand Image BIS 0.752 0.572
BI6 0.782
BI7 0.757
BI8 0.752
BI9 0.742
CL1 0.639
CL2 0.720
CL3 0.727
Customer Loyalty CL4 0748 0.535
CL5 0.744
CL6 0.767
CL7 0.747
CLS8 0.752

Sumber: Data Olahan Penulis (2025)

Adanya table validitas konvergen tersebut, seluruh item indikator dinyatakan valid dikarenakan telah
memenuhi nilai minimum yang disyaratkan, yaitu loading factor > 0,6 dan Average Variance Extracted (AVE) > 0,5.
Hal tersebut memperlihatkan setiap indikator mampu merepresentasikan konstruknya secara konsisten dan relevan.
Sementara itu, validitas diskriminan menunjukkan perbedaan antar konstruk, yang dapat diuji melalui cross loading.
Konstruk yang valid secara diskriminan tidak tumpang tindih dengan konstruk lain. Berikut merupakan hasil uji cross

loading dengan SmartPLS 4:
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Tabel 3 Hasil Validitas Diskriminan

Item Brand Image (Z) Customer Loyalty (Y) Green Advertising (X)
BI1 0.743 0.246 0.324
BI2 0.750 0.217 0.308
BI3 0.763 0.186 0.377
BI4 0.766 0.202 0.346
BI5 0.752 0.216 0.324
BI6 0.782 0.283 0.301
BI7 0.757 0.291 0.237
BIS 0.752 0.305 0.262
BI9 0.742 0.318 0.260
CL1 0.402 0.639 0.180
CL2 0.252 0.720 0.291
CL3 0.199 0.727 0.257
CL4 0.259 0.748 0.261
CL5 0.236 0.744 0.258
CL6 0.159 0.767 0.292
CL7 0.189 0.747 0.322
CL8 0.218 0.752 0.286
GAl 0.286 0.219 0.797
GA10 0.322 0.330 0.776
GAll 0.350 0.282 0.746
GA2 0.303 0.245 0.773
GA3 0.272 0.269 0.792
GA4 0.280 0.258 0.788
GA5 0314 0.247 0.776
GA6 0.295 0.274 0.789
GA7 0.354 0.301 0.760
GAS8 0.307 0.318 0.760
GA9 0.331 0.350 0.774

Sumber: Data Olahan Penulis (2025)

Karena nilai cross-loading setiap indikator pada konstruknya sendiri >0,6, seluruh konstruk dianggap valid
berdasarkan tabel validitas diskriminan yang tercantum di atas. Hal ini membuktikan semua indikator memiliki
validitas diskriminan, artinya mereka lebih kuat mencerminkan konstruk yang dimaksud dibandingkan konstruk lain.
Setelah validitas terverifikasi, tahap berikutnya adalah menguji keandalan model. Dalam riset ini, keandalan diukur
menggunakan composite reliability serta nilai Cronbach's alpha. Menurut Ghozali dan Kusumadewi (2023), sebuah
konstruk dapat dikatakan andal apabila composite reliability >0,7 kemudian Cronbach's alpha >0,6. Setelah pengujian
keandalan dengan SmartPLS dilakukan, hasilnya disajikan dalam tabel berikut:

Tabel 4 Hasil Composite Reliability

Variabel Composite Reliability Ilzrlllzls Cronbach's alpha lljriilt?is
Brand Image 0918 0.898
Customer Loyalty 0.902 >0.7 0.875 >0,6
Green Advertising 0.943 0.934

Sumber: Data Olahan Penulis (2025)

Nilai composite reliability untuk seluruh konstruk >0,7, sementara angka Cronbach's alpha berada >0,6,
sebagaimana terlihat pada tabel sebelumnya. Hal ini menunjukkan konstruk model memiliki konsistensi serta
memenuhi syarat keandalan, sehingga layak dipakai untuk riset selanjutnya.
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D. Inner Model
Menurut (Hair et al., 2022) interaksi variabel laten dapat dipahami lebih mendalam melalui model struktural, yang
juga dikenal sebagai model internal. Saat menilai model internal, perlu diperhatikan nilai R-square, f-square, Q-square,

koefisien jalur, serta nilai t-statistik untuk mengetahui kekuatan, besaran pengaruh, serta signifikansi hubungan antar
variabel.

1. Uji R-Square

Nilai R-square, atau koefisien determinasi, menggambarkan seberapa baik variabel bebas dalam model
menjelaskan perubahan pada variabel terikat. Ghozali (2021), menyatakan bahwa nilai R-square 0,33
menandakan hubungan dengan kekuatan sedang, 0,19 menunjukkan hubungan lemah, kemudian 0,67
mencerminkan daya jelaskan yang tinggi.

Tabel 5 Hasil Uji R-Square

R-square Adjusted
Brand Image (Z) 0.160
Customer Loyalty (Y) 0.171

Sumber: Data Olahan Penulis (2025)

Berdasarkan tabel di atas, nilai R-Square untuk Brand Image sebesar 0,160 dan Customer Loyalty sebesar
0,171, yang termasuk kategori lemah. Artinya, Green Advertising menjelaskan 16% variasi Brand Image dan 17,1%
variasi Customer Loyalty, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model.

2. Ujif-Square

F-Square digunakan untuk menilai besarnya pengaruh relatif variabel eksogen terhadap endogen. Menurut
Ghozali (2021), nilai 0,02 dianggap kecil, 0,15 moderate, dan 0,35 besar.

Tabel 6 Hasil Uji f-Square

F-Square Keterangan
Brand Image (Z) -> Customer Loyalty (Y) 0.049 Kecil
Green Advertising (X) -> Brand Image (Z) 0.194 Moderate
Green Advertising (X) -> Customer Loyalty (Y) 0.079 Kecil

Sumber: Data Olahan Penulis (2025)

Berdasarkan tabel, Green Advertising memiliki efek sedang terhadap Brand Image (F-Square = 0,194), sementara

pengaruhnya terhadap Customer Loyalty (0,079) serta Brand Image terhadap Customer Loyalty (0,049) termasuk dalam
kategori efek kecil.

3. Uji Q-Square
Q-Square mengukur seberapa baik model memprediksi variabel endogen. Menurut Ghozali (2021) nilai Q-

Square > 0 menunjukkan model relevan secara prediktif, sedangkan nilai < 0 menunjukkan kurangnya kemampuan
prediksi.

Tabel 7 Hasil Uji Q-Square

Q%predict
Brand Image (Z) 0.147
Customer Loyalty (Y) 0.117

Sumber: Data Olahan Penulis (2025)

Berdasarkan tabel, nilai Q-Square untuk Brand Image sebesar 0,147 dan Customer Loyalty sebesar 0,117.
Karena keduanya > 0, maka model memiliki relevansi prediktif meskipun tergolong rendah.
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E. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui apakah hipotesis diterima atau ditolak, dengan menggunakan
nilai #-statistics dan p-value dari hasil path coefficients. Uji two-tailed digunakan karena hubungan antar variabel bisa
bersifat positif atau negatif. Hasil dianggap signifikan jika ¢-statistics > 1,96 atau p-value < 0,05 pada tingkat
signifikansi 5%. Berikut merupakan hasil tabel path coefficients menggunakan metode bootstrapping:

Tabel 8 Path Coefficient

Original Sample ;ZZIIZZZ T statistics P values
sample (0)  mean (M) (STDEV) (|O/STDEV))
GA->CL 0.279 0.279 0.089 3.136 0.002
GA -> BI 0.403 0.406 0.080 5.031 0.000
BI-> CL 0.220 0.223 0.087 2.538 0.011
GA -> BI-> CL 0.089 0.091 0.042 2.138 0.033

Sumber: Data Olahan Penulis (2025)

Berikut uraian hasil pengujian hipotesis berdasarkan temuan analisis data yang tercantum pada tabel di atas:

1. Pengaruh Green Advertising terhadap Customer Loyalty
Hasil riset menunjukkan iklan ramah lingkungan meningkatkan loyalitas konsumen (r=0,279). Dengan nilai t-
statistik 3,136 (> 1,96) serta p-value 0,002 (< 0,05), hubungan ini signifikan secara statistik. Oleh sebab itu, dapat
disimpulkan iklan yang sadar lingkungan efektif memperkuat kesetiaan konsumen Sensatia Botanicals.

2. Pengaruh Green Advertising terhadap Brand Image
Koefisien 0,403 mengindikasikan iklan ramah lingkungan memberikan pengaruh positif pada citra merek. Nilai p
0,000 (< 0,05) serta t-statistik 5,031 (> 1,96) mengukuhkan pentingnya keterkaitan ini. Dengan demikian, iklan
lingkungan turut membangun kepercayaan pelanggan terhadap merek Sensatia Botanicals.

3. Pengaruh Brand Image terhadap Customer Loyalty
Hasil memperlihatkan citra merek berkontribusi positif pada loyalitas konsumen dengan koefisien 0,220.
Hubungan ini signifikan secara statistik, terbukti dari t-statistik 2,538 (> 1,96) serta p-value 0,011 (< 0,05).
Akibatnya, tingkat kesetiaan konsumen meningkat seiring dengan kuatnya citra merek.

4. Pengaruh Tidak Langsung Green Advertising terhadap Customer Loyalty melalui Brand Image
Koefisien 0,089 menunjukkan iklan sadar lingkungan memiliki efek mediasi terhadap loyalitas konsumen melalui
citra merek. Nilai t-statistik 2,138 (> 1,96) kemudian p-value 0,033 (< 0,05) menandakan pengaruh mediasi yang
signifikan. Hal ini menegaskan peran penting citra merek sebagai variabel perantara antara iklan ramah lingkungan
dengan kesetiaan konsumen.

Tabel 9 Hasil dari Hipotesis

T statistics T tabel Pvalues Ket.
GA -> CL 3.136 1,96 0.002 HO ditolak dan H1 diterima
GA -> BI 5.031 1,96 0.000 HO ditolak dan H2 diterima
BI-> CL 2.538 1,96 0.011 HO ditolak dan H3 diterima
GA -> BI-> CL 2.138 1,96 0.033 HO ditolak dan H4 diterima

Sumber: Data Olahan Penulis (2025)

V. KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan
Riset ini menggunakan Sensatia Botanicals sebagai studi kasus untuk mengkaji pengaruh iklan ramah
lingkungan terhadap loyalitas konsumen melalui variabel mediasi citra merek pada Generasi Z di Kota Bandung.
Berikut temuan utama dari analisis data yang diperoleh dari 385 responden:
1. Loyalitas pelanggan terpengaruh positif serta signifikan oleh iklan yang mengedepankan kesadaran lingkungan.
Semakin kuat pesan ramah lingkungan dalam iklan, semakin besar pula kesetiaan konsumen terhadap merek.
2. Terdapat bukti kuat bahwa iklan sadar lingkungan meningkatkan persepsi konsumen terhadap merek. Persepsi
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positif yang lebih tinggi tercapai ketika kampanye iklan ramah lingkungan berjalan konsisten kemudian efektif.
3. Pengaruh positif serta signifikan citra merek terhadap loyalitas konsumen telah terbukti. Dengan kata lain, ketika
pelanggan memiliki kesan baik terhadap sebuah merek, mereka cenderung tetap setia.
4. Iklan ramah lingkungan berperan besar dalam membentuk loyalitas konsumen melalui pengaruhnya terhadap
persepsi merek. Hal ini menguatkan peran persepsi merek sebagai mediator antara iklan ramah lingkungan dengan
perilaku pembelian ulang.

B. Saran

1. Bagi Perusahaan

Adanya hasil riset, pernyataan dengan nilai terendah pada variabel green advertising adalah “Iklan hijau
Sensatia Botanicals menunjukkan bahwa perusahaan peduli dengan masalah lingkungan”, sehingga disarankan
agar perusahaan lebih menonjolkan komitmen nyata terhadap isu lingkungan dalam setiap iklan. Pada variabel
brand image, pernyataan terendah “Sensatia Botanicals menyampaikan informasi produk dengan jelas”
menunjukkan perlunya peningkatan kejelasan informasi di kemasan, website, dan media sosial. Sementara pada
variabel customer loyalty, pernyataan “Saya merasa bangga menggunakan produk Sensatia Botanicals” bernilai
paling rendah, sehingga perusahaan perlu membangun ikatan emosional dengan konsumen melalui program
loyalitas, storytelling, dan komunitas berkelanjutan.
2. Bagi Peneliti

Untuk riset berikutnya, diharapkan riset ini bisa dijadikan referensi. Peneliti menyarankan penelitian
selanjutnya untuk menambahkan variabel eksternal yang dapat memengaruhi loyalitas pelanggan, seperti product
quality atau environmental awareness, guna memperkaya analisis loyalitas konsumen terhadap brand ramah
lingkungan. Kualitas produk memengaruhi keputusan pembelian ulang, kesadaran lingkungan mendorong respon
terhadap iklan hijau. Penambahan variabel dapat menjadi pembanding sekaligus mencari hasil r-square yang
lebih tinggi.
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