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BAB V 

PENUTUP 

 

 

Bab ini merupakan bagian akhir dari penelitian yang telah dilakukan. Pada 

bab ini akan disajikan kesimpulan dari hasil penelitian yang telah diuraikan pada 

bab-bab sebelumnya. Selain itu, bab ini juga memuat saran-saran yang diharapkan 

dapat memberikan manfaat bagi berbagai pihak yang berkepentingan, baik secara 

praktis maupun teoritis. 

 

5.1.Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang sudah dilakukan, 

kesimpulan yang dapat ditarik dari penelitian ini yaitu: 

1. Komunikasi pemasaran ramah lingkungan  memiliki pengaruh yang signifikan 

dan positif terhadap perilaku pembelian ramah lingkungan konsumen. Strategi 

pemasaran yang dilakukan sebuah perusahaan dapat meningkatkan perilaku 

pembelian ramah lingkungan konsumen secara efektif dan juga memengaruhi 

pembelian produk khususnya produk ramah lingkungan. 

2. Jenis kelamin atau gender konsumen tidak memiliki pengaruh signifikan dan 

positif terhadap komunikasi pemasaran ramah lingkungan  perusahaan. Jenis 

kelamin laki-laki dan perempuan memiliki rata-rata yang sama pada perhatian 

konsumen pada komunikasi pemasaran ramah lingkungan  perusahaan. 

3. konsumen yang memiliki sikap ramah lingkungan lebih memperhatikan 

komunikasi pemasaran ramah lingkungan  perusahaan. Temuan ini 
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memperkuat argumen bahwa perusahaan mendapat keuntungan dari 

komunikasi pemasaran ramah lingkungan  mereka terhadap isu keberlanjutan 

dan penyebaran informasi tentang isu lingkungan ke dalam kebijakan, praktik 

bisnis dan produk. 

4. Tingkat pendidikan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

perhatian konsumen pada komunikasi pemasaran ramah lingkungan  

perusahaan. Walaupun konsumen memiliki pendidikan yang lebih rendah 

tetapi perhatian terhadap komunikasi pemasaran ramah lingkungan  memiliki 

rata-rata yang tidak berbeda secara signifikan dengan konsumen yang 

berpendidikan di atasnya.  

 

5.2.Implikasi Manajerial 

 Berdasarkan hasil penelitian ini peneliti mengharapkan dapat menjadi 

sumber informasi yang dapat diterapkan oleh perusahaan PT. Ultrajaya. Implikasi 

ini dapat dijadikan sebagai acuan dalam perumusan strategi dan kebijakan yang 

lebih efektif dan efisien. Beberapa implikasi manajerial yang dapat diambil dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Berdasarkan penelitian ini, hasil yang diperoleh menunjukkan komunikasi 

pemasaran ramah lingkungan  memengaruhi pembelian ramah lingkungan. Hasil 

yang diperoleh pada penelitian ini dapat membatu perusahaan PT. Ultrajaya agar 

dapat mengembangkan strategi komunikasi pemasaran ramah lingkungan atau 

green marekting communication secara konsisten dengan menyampaikan pesan 

keberlanjutan dan ramah lingkungan tentang produk Ultrajaya di semua saluran 

komunikasi. Ini mencakup aktivitas pemasaran seperti iklan di media sosial, 
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situs web perusahaan, kemasan produk, dan metode lainnya. Perilaku pembelian 

pelanggan dapat dipengaruhi oleh konsistensi komunikasi pemasaran 

perusahaan. 

2. Berdasarkan hasil analisis deskriptif yang telah dilakukan, komunikasi 

pemasaran ramah lingkungan  tergolong sangat tinggi edukasi memainkan peran 

penting dalam mengubah perilaku konsumen. Perusahaan PT. Ultrajaya perlu 

berinvestasi dalam program edukasi yang menjelaskan manfaat dari produk 

ramah lingkungan seperti susu UHT Ultra Milk, baik bagi konsumen maupun 

bagi lingkungan. Program ini bisa berupa kampanye informasi, seminar, 

workshop, dan konten edukatif di media sosial. 

3. Berdasarkan hasil analisis deskriptif yang telah dilakukan, perilaku ramah 

lingkungan tergolong sangat tinggi. Hasil yang diperoleh pada penelitian ini 

dapat membatu perusahaan Ultrajaya untuk dapat memasarkan produk ramah 

lingkungan mereka. Komunikasi pemasaran harus mencerminkan nilai-nilai 

keberlanjutan yang dipegang oleh konsumen. Pelanggan yang memiliki 

kesadaran lingkungan yang kuat akan memberikan respons yang lebih baik 

terhadap pemasaran yang menekankan manfaat produk bagi lingkungan. 

4. Berdasarkan hasil analisis deskriptif yang telah dilakukan, perilaku pembelian 

ramah lingkungan konsumen tergolong tinggi. Hasil yang didapat dari penelitian 

ini menunjukkan pembelian ramah lingkungan terhadap produk susu UHT Ultra 

Milk cukup banyak. Banyak faktor yang membuat pembelian ramah lingkungan 

konsumen, PT. Ultrajaya melalui produk susu UHT Ultra Milk perlu 

mempertahan kualitas produk agar tetap ramah bagi lingkungan. PT. Ultrajaya 
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juga perlu mengembangkan dan menawarkan lebih banyak produk yang ramah 

lingkungan untuk memenuhi permintaan konsumen yang peduli lingkungan.\ 

 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

 Penelitian ini memiliki beberapa kekurangan dalam penulisan yang perlu 

diakui dan dipahami agar hasil penelitian dapat diinterpretasikan dengan baik dan 

bijaksana. Beberapa keterbatasan yang terdapat dalam penelitian ini antara lain: 

1. Keterbatasan sampel, penelitian ini hanya menggunakan 98 sampel hal ini 

dapat memengaruhi generalisasi penelitian ini ke populasi yang lebih luas. 

Oleh karena itu, hasil penelitian ini mungkin tidak sepenuhnya mewakili 

kondisi di luar cakupan sampel yang dipilih. 

2. Responden kurang spesifik, penelitian ini kurang dalam kriteria responden 

yang dikarenakan pertanyaan pada kuesioner untuk menyaring responden tidak 

menggunakan pertanyaan penyaring bagi responden yang peduli pada isu-isu 

lingkungan. 

3. Variabel penelitian, penelitian ini hanya mempertimbangkan variabel-variabel 

tertentu yang dianggap relevan dengan topik yang diteliti. Namun, ada 

kemungkinan bahwa ada variabel lain yang signifikan tetapi tidak termasuk 

dalam penelitian ini. Variabel-variabel tersebut mungkin dapat memberikan 

wawasan tambahan yang lebih komprehensif. 

4. Objek penelitian, penelitian ini hanya berfokus pada satu produk fast moving 

consumer goods saja yaitu susu UHT Ultra Milk sehingga hasil penelitian 

sifatnya terbatas untuk perusahaan Ultrajaya saja. 
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5.4. Saran 

 Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan yang telah diuraikan, terdapat 

beberapa saran yang dapat diajukan untuk penelitian dan praktik di masa depan. 

Saran-saran ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang positif bagi 

pengembangan bidang studi terkait serta peningkatan praktik manajerial.  

1. Penelitian lanjutan perlu memperluas cakupan sampel, baik dari segi jumlah 

maupun keragaman karakteristik responden. Hal ini akan membantu dalam 

meningkatkan generalisasi hasil penelitian dan memberikan pemahaman yang 

lebih komprehensif tentang fenomena yang diteliti khususnya isu lingkungan 

dan green marketing. 

2. Penelitian lanjutan perlu menambahkan pertanyaan penyaring untuk 

mendapatkan responden yang spesifik. Pertanyaan penyaring yang digunakan 

untuk menyaring responden yang memiliki perhatian dan sikap terkait isu-isu 

lingkungan. 

3. Penelitian lanjutan perlu meneliti variabel-variabel lain yang mungkin 

berpengaruh namun belum dijadikan fokus dalam penelitian ini. Variabel seperti 

label ramah lingkungan, keputusan pembelian, harga produk, kualitas produk 

mungkin dapat memberikan pemahaman yang lebih lengkap dan mendalam. 

4. Memperluas objek penelitian, penelitian ini hanya berfokus pada satu produk 

yaitu susu UHT Ultra Milk, sehingga hasilnya mungkin tidak dapat 

digeneralisasi untuk produk-produk lain. Disarankan agar penelitian selanjutnya 

memperluas objek penelitian dengan mencakup berbagai jenis produk dalam 

kategori yang sama atau berbeda. Hal ini akan membantu dalam memperoleh 

 

 



53 
 

gambaran yang lebih komprehensif mengenai perilaku konsumen terhadap 

berbagai produk ramah lingkungan. 
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 LAMPIRAN  1  

KUESIONER 

 

Perkenalkan nama saya Hugo Audrey. Saya merupakan mahasiswa prodi 

manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Atma jaya Yogyakarta. 

Saat ini ,saya sedang melakukan penelitian untuk keperluan penyusunan tugas akhir 

(skripsi) dengan judul “Analisis Pengaruh Komunikasi pemasaran ramah 

lingkungan  Terhadap Perilaku Pembelian Ramah Lingkungan Konsumen: 

Studi Pada Produk Susu UHT Ultra Milk” sehubung dengan adanya hal tersebut, 

saya memohon kesediaan Saudara/Saudari untuk mengisi kuesioner dibawah ini 

dengan sejujur-jujurnya untuk kemajuan penelitian ini. Segala informasi yang 

diberikan oleh saudara/saudari akan dijaga kerahasiaannya dan hanya akan 

digunakan untuk kepentingan penelitian ini. Atas perhatian dan kerja samanya saya 

ucapkan terima kasih. 

 

Profil Responden  : 

Nama   : 

Jenis Kelamin  :  

• Laki-laki 

• Perempuan 

Usia   : 

• 18-21 tahun 

• 22-31 tahun 

• 32-51 tahun 

• 52-77 tahun 

Pendidikan Terakhir :  

• Sekolah Menengah Atas (SMA)  

• Diploma  

• Sarjana 

• Pascasarjana  

Pertanyaan Filter : 

Apakah Anda pernah membeli produk susu UHT Ultra Milk? 

• Ya 

• Tidak  

 

 

 

INFORMASI KUESIONER 

Responden dimohon untuk menjawab pernyataan di bawah ini dengan memilih 

salah satu jawaban di setiap item pernyataan yang diajukan berdasarkan opini 

responden. Jawaban dari responden dikategorikan menjadi 5 pilihan jawaban yaitu, 

STS (sangat tidak setuju), TS (tidak setuju), N (netral), S (setuju), dan SS (sangat 

setuju). 
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Bagian I: Sikap ramah lingkungan 

No Pernyataan Alternatif Jawaban 

1. Membeli produk ramah lingkungan 

membantu mengurangi polusi dan 

membantu melindungi lingkungan. 

STS TS N S SS 

2. Membeli produk ramah lingkungan 

mengurangi pemborosan sumber daya 

alam. 

STS TS N S SS 

3. Membeli produk ramah lingkungan 

turut berkontribusi pada pelestarian 

alam. 

STS TS N S SS 

 

Bagian II : Perhatian konsumen pada komunikasi pemasaran ramah lingkungan  

No Pernyataan Alternatif Jawaban 

1. Saya cenderung memperhatikan pesan 

iklan yang berbicara tentang 

perlindungan lingkungan. 

STS TS N S SS 

2. Saya menghargai merek Ultra Milk 

karena memiliki sertifikasi dan label 

lingkungan. 

STS TS N S SS 

3. Saya menanggapi dengan baik dalam 

iklan merek yang menggunakan pesan-

pesan tentang perlindungan lingkungan. 

STS TS N S SS 

4.  Saya memperhatikan dengan cermat 

informasi tentang dampak lingkungan 

pada label produk. 

STS TS N S SS 

5. Ketika membeli, saya memilih produk 

dari perusahaan yang menerapkan sikap 

bertanggung jawab terhadap 

lingkungan. 

STS TS N S SS 

6. Saya mendukung cara promosi produk 

melalui instrumen yang ramah 

lingkungan (misalnya, tindakan iklan 

yang tidak menggunakan bahan plastik 

dan tidak ada limbah kertas) 

STS TS N S SS 

7. Saya menganggap penting bagi 

perusahaan yang memberikan lebih 

banyak informasi tentang karakteristik 

produk dan metode produksi 

perusahaan. 

STS TS N S SS 
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Bagian III : Perilaku pembelian ramah lingkungan konsumen  

No. Pernyataan Alternatif Jawaban 

1.  Saya  membeli produk susu UHT Ultra 

Milk karena kemasannya yang dapat 

didaur ulang. 

STS TS N S SS 

2.  Saya membeli produk susu UHT Ultra 

Milk karena terbuat dari bahan alami 

dan mengandung lebih sedikit bahan 

kimia. 

STS TS N S SS 

3. Ketika saya berbelanja, saya mencari 

produk yang mempunyai sertifikat atau 

label produk ramah lingkungan. 

STS TS N S SS 

4. Penting bagi saya untuk menggunakan 

produk yang tidak merusak lingkungan. 

STS TS N S SS 

5. Saya biasanya membeli produk yang 

belum diuji pada hewan. 

STS TS N S SS 

6. Saya biasanya membeli produk yang 

organik. 

STS TS N S SS 

7. Saya biasanya membeli produk 

pertanian organik. 

STS TS N S SS 

8. Saya membeli produk susu UHT Ultra 

Milk karena perusahaannya yang 

memiliki sikap berkelanjutan dan ramah 

lingkungan.  

STS TS N S SS 
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LAMPIRAN  2  

UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 

a. Uji validitas dan reliabilitas Sikap Ramah Lingkungan 

 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1_TOTAL 

X1.1 Pearson Correlation 1 .688** .632** .883** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 98 98 98 98 

X1.2 Pearson Correlation .688** 1 .619** .899** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 98 98 98 98 

X1.3 Pearson Correlation .632** .619** 1 .837** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 98 98 98 98 

X1_TOTAL Pearson Correlation .883** .899** .837** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 98 98 98 98 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items N of Items 

.840 .846 3 

 

b. Uji Validitas dan Reliabilitas komunikasi pemasaran ramah lingkungan  

 

 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 

X2_TOTA

L 

X2.1 Pearson 

Correlati

on 

1 .387*

* 

.624*

* 

.526*

* 

.580*

* 

.410*

* 

.462*

* 

.730** 

Sig. (2-

tailed) 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 98 98 98 98 98 98 98 98 

X2.2 Pearson 

Correlati

on 

.387*

* 

1 .611*

* 

.623*

* 

.512*

* 

.576*

* 

.580*

* 

.771** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 98 98 98 98 98 98 98 98 
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X2.3 Pearson 

Correlati

on 

.624*

* 

.611*

* 

1 .548*

* 

.512*

* 

.646*

* 

.630*

* 

.823** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 

N 98 98 98 98 98 98 98 98 

X2.4 Pearson 

Correlati

on 

.526*

* 

.623*

* 

.548*

* 

1 .685*

* 

.554*

* 

.445*

* 

.802** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 

N 98 98 98 98 98 98 98 98 

X2.5 Pearson 

Correlati

on 

.580*

* 

.512*

* 

.512*

* 

.685*

* 

1 .575*

* 

.541*

* 

.810** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 

N 98 98 98 98 98 98 98 98 

X2.6 Pearson 

Correlati

on 

.410*

* 

.576*

* 

.646*

* 

.554*

* 

.575*

* 

1 .648*

* 

.795** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 

N 98 98 98 98 98 98 98 98 

X2.7 Pearson 

Correlati

on 

.462*

* 

.580*

* 

.630*

* 

.445*

* 

.541*

* 

.648*

* 

1 .776** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 

N 98 98 98 98 98 98 98 98 

X2_TOTA

L 

Pearson 

Correlati

on 

.730*

* 

.771*

* 

.823*

* 

.802*

* 

.810*

* 

.795*

* 

.776*

* 

1 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 98 98 98 98 98 98 98 98 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items N of Items 

.896 .898 7 
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c. Uji Validitas dan Reabilitas perilaku pembelian ramah lingkungan 

konsumen 

 

 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 

Y_TOT

AL 

Y1 Pearson 

Correlati

on 

1 .638
** 

.653
** 

.620
** 

.311
** 

.487
** 

.509
** 

.624
** 

.769** 

Sig. (2-

tailed) 
 

.000 .000 .000 .002 .000 .000 .000 .000 

N 98 98 98 98 98 98 98 98 98 

Y2 Pearson 

Correlati

on 

.638
** 

1 .719
** 

.667
** 

.327
** 

.572
** 

.522
** 

.732
** 

.814** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 
 

.000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 

N 98 98 98 98 98 98 98 98 98 

Y3 Pearson 

Correlati

on 

.653
** 

.719
** 

1 .767
** 

.293
** 

.601
** 

.616
** 

.713
** 

.841** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 
 

.000 .003 .000 .000 .000 .000 

N 98 98 98 98 98 98 98 98 98 

Y4 Pearson 

Correlati

on 

.620
** 

.667
** 

.767
** 

1 .313
** 

.634
** 

.631
** 

.718
** 

.832** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 
 

.002 .000 .000 .000 .000 

N 98 98 98 98 98 98 98 98 98 

Y5 Pearson 

Correlati

on 

.311
** 

.327
** 

.293
** 

.313
** 

1 .434
** 

.457
** 

.318
** 

.572** 

Sig. (2-

tailed) 

.002 .001 .003 .002 
 

.000 .000 .001 .000 

N 98 98 98 98 98 98 98 98 98 

Y6 Pearson 

Correlati

on 

.487
** 

.572
** 

.601
** 

.634
** 

.434
** 

1 .859
** 

.626
** 

.825** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 

N 98 98 98 98 98 98 98 98 98 

Y7 Pearson 

Correlati

on 

.509
** 

.522
** 

.616
** 

.631
** 

.457
** 

.859
** 

1 .634
** 

.829** 
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Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 

N 98 98 98 98 98 98 98 98 98 

Y8 Pearson 

Correlati

on 

.624
** 

.732
** 

.713
** 

.718
** 

.318
** 

.626
** 

.634
** 

1 .839** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 
 

.000 

N 98 98 98 98 98 98 98 98 98 

Y_TOT

AL 

Pearson 

Correlati

on 

.769
** 

.814
** 

.841
** 

.832
** 

.572
** 

.825
** 

.829
** 

.839
** 

1 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 98 98 98 98 98 98 98 98 98 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items N of Items 

.908 .914 8 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



75 
 

LAMPIRAN  3  

ANALISIS DESKRIPTIF 

Statistics 

 Jenis Kelamin Usia 

Pendidikan 

Terakhir 

N Valid 98 98 98 

Missing 0 0 0 

Mean 1.50 2.08 1.86 

Minimum 1 1 1 

Maximum 2 4 4 

 

 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-Laki 49 50.0 50.0 50.0 

Perempuan 49 50.0 50.0 100.0 

Total 98 100.0 100.0  

 

 

Usia 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 18-21 tahun 26 26.5 26.5 26.5 

22-31 tahun 40 40.8 40.8 67.3 

32-51 tahun 30 30.6 30.6 98.0 

52-77 tahun 2 2.0 2.0 100.0 

Total 98 100.0 100.0  

 

 

Pendidikan Terakhir 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sekolah Menengah 

Atas (SMA) 

52 53.1 53.1 53.1 

Diploma 10 10.2 10.2 63.3 

Sarjana (S1) 34 34.7 34.7 98.0 

Pascasarjana (S2) 2 2.0 2.0 100.0 

Total 98 100.0 100.0  
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LAMPIRAN  4  

ANALISIS DESKRIPTIF VARIABEL 

a. Deskriptif statistik periaku ramah lingkungan 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

X1.1 98 1.00 5.00 4.4490 .74781 

X1.2 98 1.00 5.00 4.2551 .87710 

X1.3 98 2.00 5.00 4.4490 .65994 

X1_TOTAL 98 6.00 15.00 13.1531 2.00181 

Valid N 

(listwise) 

98 
    

 

b. Deskriptif statistik komunikasi pemasaran ramah lingkungan  

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

X2.1 98 1.00 5.00 3.8061 .85745 

X2.2 98 1.00 5.00 4.2041 .77272 

X2.3 98 1.00 5.00 4.1224 .77679 

X2.4 98 1.00 5.00 3.9082 .87446 

X2.5 98 1.00 5.00 3.8980 .91370 

X2.6 98 1.00 5.00 4.1735 .79981 

X2.7 98 1.00 5.00 4.1531 .80401 

X2_TOTAL 98 7.00 35.00 28.2653 4.56240 

Valid N 

(listwise) 

98 
    

 

 

c. Deskriptif statistik pembelian ramah lingkungan  

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Y1 98 1.00 5.00 3.7551 1.00577 

Y2 98 1.00 5.00 3.9796 .90792 

Y3 98 1.00 5.00 3.8367 .92718 

Y4 98 1.00 5.00 4.1939 .75516 

Y5 98 1.00 5.00 3.3061 1.09740 

Y6 98 1.00 5.00 3.7449 .92292 

Y7 98 1.00 5.00 3.7041 .94388 

Y8 98 1.00 5.00 3.9082 .85055 

Y_TOTAL 98 8.00 40.00 30.4286 5.80437 

Valid N 

(listwise) 

98 
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LAMPIRAN  5  

UJI HIPOTESIS 

a. Hasil tes regresi linier sederhana 

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 Komunikasi pemasaran 

ramah lingkungan b 

. Enter 

a. Dependent Variable: Perilaku Pembelian Ramah Lingkungan 

b. All requested variables entered. 

 

 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .826a .682 .679 3.28849 

a. Predictors: (Constant), Komunikasi pemasaran ramah lingkungan  

 

 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 2229.842 1 2229.842 206.197 .000b 

Residual 1038.158 96 10.814   

Total 3268.000 97    

a. Dependent Variable: Perilaku Pembelian Ramah Lingkungan 

b. Predictors: (Constant), Komunikasi pemasaran ramah lingkungan  

 

 

Coefficientsa 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .725 2.095  .346 .730 

Komunikasi 

pemasaran ramah 

lingkungan  

1.051 .073 .826 14.360 .000 

 

b. Uji regresi berganda dengan variable dummy 

 

 

 

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 
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1 Dummy Tingkat Pendidikan, 

Dummy Jenis Kelamin, 

Sikap Ramah lingkunganb 

. Enter 

a. Dependent Variable: Komunikasi pemasaran ramah lingkungan  

b. All requested variables entered. 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .494a .244 .220 4.030 

a. Predictors: (Constant), Dummy Tingkat Pendidikan, Dummy Jenis 

Kelamin, Sikap Ramah lingkungan 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 492.475 3 164.158 10.108 .000b 

Residual 1526.627 94 16.241   

Total 2019.102 97    

a. Dependent Variable: Komunikasi pemasaran ramah lingkungan  

b. Predictors: (Constant), Dummy Tingkat Pendidikan, Dummy Jenis Kelamin, Sikap Ramah 

lingkungan 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 13.850 2.809  4.931 .000 

Sikap Ramah 

lingkungan 

1.051 .205 .461 5.121 .000 

Dummy Jenis Kelamin -.110 .817 -.012 -.135 .893 

Dummy Tingkat 

Pendidikan 

.741 .417 .159 1.774 .079 

a. Dependent Variable: Komunikasi pemasaran ramah lingkungan  

 

 

 

 

 

 


