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BAB IV 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

A. Kesimpulan 

Peneliti telah berhasil mengumpulkan data penelitian dari 100 

responden yang merupakan wanita berusia 15-34 tahun yang tinggal di kota 

Yogyakarta dan pernah melihat kampanye #HMConscious di platform 

terkait. Data diperoleh melalui kuesioner yang diisi oleh responden tentang 

pengaruh kualitas pesan kampanye #HMConscious terhadap persepsi 

khalayak. Berdasarkan pengolahan data yang telah dilakukan dan dijelaskan 

pada bab sebelumnya, maka peneliti dapat menarik beberapa kesimpulan 

sebagai berikut. 

1. Variabel X kualitas pesan kampanye #HMConscious dan variabel Y 

persepsi khalayak memiliki nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05. Hal 

ini menunjukkan bahwa hipotesis teoritis yang dirumuskan peneliti 

diterima dan hipotesis nol ditolak. Artinya, terdapat hubungan atau 

keterkaitan antara variabel kualitas pesan kampanye #HMConscious 

dengan variabel persepsi khalayak. Adapun pengaruh tersebut bersifat 

positif dan signifikan. Dengan demikian, variabel kualitas pesan 

kampanye #HMConscious berpengaruh terhadap variabel persepsi 

khalayak. 

2. Koefisien korelasi (r) sebesar 0,743 yang diperoleh peneliti melalui uji 

korelasi menunjukkan bahwa hubungan antara pesan kampanye 
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#HMConscious dengan variabel persepsi khalayak memiliki hubungan 

yang tinggi atau cukup kuat karena berada diantara 0,71–0,90 

(Kriyantono, 2006, h.173). Selain itu, tanda positif pada koefisien 

korelasi menunjukkan bahwa semakin baik kualitas pesan kampanye 

#HMConscious maka semakin baik pula persepsi khalayak. 

3. Uji regresi pada pengaruh kualitas pesan kampanye #HMConscious 

terhadap persepsi khalayak memperoleh nilai R (koefisien regresi) 

sebesar 0,747 dan nilai koefisien korelasi determinasi (R square) 

sebesar 0,559. Nilai tersebut menandakan sebesar 55,9% persepsi 

khalayak dipengaruhi oleh variabel kualitas pesan kampanye. 

Sementara itu, 44,1% lainnya menandakan persepsi khalayak 

dipengaruhi oleh faktor lain. Berdasarkan data tersebut, dapat dikatakan 

bahwa kualitas pesan kampanye #HMConscious memiliki pengaruh 

terhadap persepsi khalayak. 

4. Dari rumus persamaan regresi, dihasilkan konstanta sebesar 18.886 serta 

koefisien regresi X sebesar 0.683. Konstanta 18.886 yang diperoleh 

peneliti menunjukkan bahwa tanpa adanya variabel pesan kampanye 

#HMConscious, maka persepsi khalayak dinyatakan sebesar 18.886. 

Selain itu, koefisien regresi X sebesar 0.683 menunjukkan bahwa setiap 

penambahan kualitas pesan kampanye #HMConscious per satu persen 

akan meningkatkan persepsi khalayak sebesar 0.683%. 
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B. Saran 

Berdasarkan kesimpulan di atas, peneliti merekomendasikan 

beberapa saran bagi penelitian berikutnya agar menjadi bahan masukan dan 

pertimbangan bagi peneliti berikutnya maupun perusahaan H&M itu 

sendiri. Adapun saran yang diberikan dibagi menjadi dua aspek, yakni 

secara akademis dan praktis. Saran yang diberikan pada penelitian ini adalah 

sebagai berikut. 

1. Saran Akademis 

Peneliti memiliki beberapa rekomendasi bagi penelitian selanjutnya 

yang dijelaskan sebagai berikut.  

a. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan skala Likert yang dibagi 

menjadi skala Likert pernyataan positif (4: sangat setuju; 3: setuju; 

2: tidak setuju; dan 1: sangat tidak setuju) dan skala Likert 

pernyataan negatif (1: sangat setuju; 2: setuju; 3: tidak setuju; dan 4: 

sangat tidak setuju) untuk variabel persepsi agar valensi nilai dari 

persepsi lebih dapat diarahkan. 

b. Dalam melakukan penelitian sejenis, peneliti berharap bahwa 

penelitian berikutnya dapat menentukan objek penelitian yang 

memiliki official account untuk negara Indonesia. Hal ini peneliti 

sarankan agar peneliti dapat memilih populasi yang lebih relevan 

dengan objek yang dipilih, sehingga nantinya peneliti selanjutnya 

dapat menggunakan followers akun objek terkait untuk pemilihan 

populasinya. 
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c. Dengan menggunakan variabel X yang sama, yakni kualitas pesan 

kampanye, peneliti merekomendasikan penelitian selanjutnya 

menggunakan variabel Y yang berbeda seperti minat beli. Hal ini 

digunakan untuk mengukur seberapa berpengaruh kualitas pesan 

kampanye #HMConscious terhadap minat beli konsumen terhadap 

Conscious Collection. Apabila minat beli konsumen terhadap 

Conscious Collection lebih tinggi dibandingkan koleksi H&M 

lainnya, maka H&M telah mengkampanyekan pesannya dengan 

baik. 

d. Peneliti menyarankan agar penelitian berikutnya dapat mengulik 

lebih lanjut tentang kampanye #HMConscious dengan 

menggunakan pendekatan yang berbeda yakni kualitatif. Hal ini 

disarankan oleh peneliti dengan harapan bahwa peneliti dapat 

mengetahui motif di balik H&M mengadakan kampanye tersebut 

secara lebih mendalam. 

2. Saran Praktis 

Berdasarkan data yang diperoleh peneliti, peneliti dapat 

menyarankan kepada H&M agar kampanye #HMConscious dapat 

semakin berhasil yakni sebagai berikut. 

a. Konten Informasi 

Meskipun dari hasil penelitian menunjukkan bahwa 

mayoritas responden memberikan jawaban “setuju” dan “sangat 

setuju” pada indikator pernyataan dari dimensi kognitif, ada baiknya 
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apabila H&M memperbanyak konten kampanye melalui platform 

yang mereka gunakan yakni Youtube, Instagram, dan Twitter. Hal 

ini dikarenakan channel Youtube H&M maupun akun Instagram dan 

Twitter yang dimiliki H&M hanya mempublikasikan sekitar tiga 

hingga empat konten. Hal ini membuat peneliti kesusahan untuk 

mencari responden yang pernah melihat kampanye #HMConscious. 

Untuk itu, apabila H&M membuat konten informasi yang lebih 

banyak dan mengiklankannya, akan banyak konsumen yang 

mengetahui kampanye tersebut. 

b. Pemilihan Media 

Penggunaaan media yang digunakan oleh H&M sebenarnya 

sudah beragam, mulai dari Youtube, Instagram, dan Twitter. Dari 

total 100 responden yang mengisi kuesioner, terdapat 53 responden 

atau 53% yang menjawab bahwa mereka mengetahui kampanye 

#HMConscious melalui Instagram. Melihat tingginya angka 

tersebut, sebaiknya H&M mengoptimalkan website sebagai landing 

page informasi kampanye di Instagram. Dengan demikian, ketika 

konsumen ingin memelajari informasi mengenai sustainable 

fashion, mereka hanya perlu menekan tombol klik link di Instagram. 

Hal ini untuk mengurangi bias jika responden menjawab 

berdasarkan pengetahuan mereka selain melalui kampanye 

#HMConscious. 
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Lampiran 1: Kuesioner 

 

KUESIONER 

Kuesioner Pengaruh Kualitas Pesan Kampanye #HMConscious 

Terhadap Persepsi Khalayak 

 

Identitas Responden 

Nama Responden : 

Usia   : 

Domisili  : 

 

Pertanyaan Umum 

1. Apakah Anda pernah melihat kampanye H&M Conscious Collection? 

2. Jika Ya, dari mana Anda pernah melihat pesan kampanye tersebut? 

 

KUALITAS PESAN KAMPANYE 
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No. Pernyataan STS TS S SS 

Isi Pesan 

1 
Saya tahu bahwa kampanye #HMConscious 

mengandung pesan yang positif. 

    

2 

Saya mengetahui bahwa di setiap kampanye 

#HMConscious selalu terdapat model yang 

mengenakan koleksinya. 

    

3 
Saya mengetahui bahwa kampanye #HMConscious 

ini memiliki berbagai footage yang menarik. 

    

4 
Saya menyukai pesan kampanye #HMConscious 

yang dikemas dengan kreatif.  

    

5 
Saya merasa pesan kampanye #HMConscious 

mudah untuk dimengerti. 

    

6 
Kampanye #HMConscious memiliki daya tarik 

tersendiri bagi saya. 

    

7 
Saya kagum bahwa H&M telah berperan dalam 

menjaga lingkungan. 

    

8 

Saya merasa bahwa kampanye #HMConscious 

membuat saya takut jika fast fashion semakin 

merusak lingkungan. 

    

9 
Mudah bagi saya untuk menangkap inti pesan dari 

kampanye ini. 

    

Struktur Pesan 

10 
H&M menyampaikan kelemahan yang dimiliki oleh 

kampanye #HMConscious (argumentasi dua sisi). 

    

11 
Pesan yang disampaikan dalam kampanye 

#HMConscious sudah tertata dengan baik. 

    

12 
Saya dapat menyimpulkan isi pesan dari kampanye 

#HMConscious. 
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PERSEPSI KHALAYAK 

No. Pernyataan STS TS S SS 

Kognitif 

1 
Saya mengetahui bahwa fashion menjadi salah satu 

penyumbang limbah terbesar di dunia.  

    

2 

Saya mengetahui bahwa menggunakan pakaian dari 

bahan daur ulang dapat meminimalisasi limbah 

fashion. 

    

3 
Saya mengetahui bahwa fast fashion menjadikan 

kita berperilaku konsumtif. 

    

4 

Saya mengetahui bahwa pakaian yang dapat 

bertahan dalam jangka waktu yang lama adalah 

yang terpenting.  

    

5 

Saya mengetahui bahwa dengan menggunakan 

sustainable fashion, mereka ikut berpartisipasi 

dalam mengubah lingkungan ke arah yang lebih 

baik. 

    

Afektif 

6 
Saya tertarik untuk mempelajari sustainable fashion 

lebih lanjut. 

    

7 
Saya setuju terkait ajakan untuk beralih ke 

sustainable fashion. 

    

8 
Saya memiliki rasa kepedulian terhadap lingkungan 

setelah memahami makna kampanye tersebut. 

    

9 

Saya merasa senang bahwa H&M terus melakukan 

kampanye ini untuk menyadarkan dampak buruk 

fast fashion bagi lingkungan.  

    

10 
Saya tergerak untuk menggunakan sustainable 

fashion setelah melihat kampanye #HMConscious.  

    

Perilaku 
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11 
Saya akan membeli produk pakaian sesuai dengan 

kebutuhan. 

    

12 
Saya terus mengikuti konten-konten #HMConscious 

di berbagai platform.  

    

13 
Saya akan merekomendasikan H&M Conscious 

Collection kepada orang lain 

    

 

 

Lampiran 2: Uji Validitas dan Reliabilitas 

 

A. Uji Validitas 

1. Variabel X 
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2. Variabel Y 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

B. Uji Reliabilitas 

 

 



 

128 
 

 

 

 

 

 

 



 

129 
 

Lampiran 3: Distribusi Frekuensi 

 

A. Variabel X 
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B. Variabel Y 
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Lampiran 4: Mean Analysis 

 

A. Variabel X 
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B. Variabel Y 

 

 

Lampiran 5: Korelasi 

 

 



 

136 
 

Lampiran 6: Regresi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 7: Data Tabulasi Responden 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

No. Resp Usia Media X1IP X2IP X3IP X4IP X5IP X6IP X7IP X8IP X9IP X10SPX11SPX12SP Y1K Y2K Y3K Y4K Y5K Y6A Y7A Y8A Y9A Y10A Y11P Y12P Y13P ∑ X ∑ Y

1 2 2 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 43 48

2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 35 41

3 2 2 3 2 4 3 3 3 4 2 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 36 44

4 1 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 36 46

5 2 2 3 3 3 3 4 3 4 2 3 3 2 3 3 4 3 2 4 4 4 4 4 4 4 3 3 36 46

6 2 2 4 3 4 4 3 4 2 1 3 3 3 3 4 4 4 4 4 2 3 3 3 3 4 2 3 37 43

7 2 2 3 3 3 2 3 4 3 1 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 34 40

8 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 2 3 35 42

9 2 2 4 3 3 4 4 3 4 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 2 2 3 39 42

10 2 4 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 2 33 46

11 2 1 3 2 4 3 3 3 4 2 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 36 44

12 2 2 4 3 3 4 4 3 4 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 2 2 3 39 42

13 2 3 4 4 4 4 4 4 4 1 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 44 48

14 2 2 3 2 4 3 3 3 4 2 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 36 44

15 3 3 4 4 4 3 4 4 4 2 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 2 3 3 42 45

16 3 1 4 3 4 3 3 3 3 2 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 39 44

17 3 1 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 3 3 4 44 46

18 2 2 4 4 2 2 3 4 4 2 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 2 39 45

19 2 3 3 2 4 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 2 3 4 3 3 3 4 2 3 3 3 31 39

20 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 2 3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 2 3 3 40 42

21 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 4 42 47

22 2 3 4 4 4 3 4 4 3 1 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 4 42 47

23 2 2 4 4 4 4 3 4 4 1 3 4 4 2 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 2 3 2 41 42

24 3 2 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 41 51

25 2 2 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 44 44

26 1 3 4 4 4 4 4 4 4 2 2 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 41 46

27 2 4 3 2 4 3 3 3 4 2 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 36 44

28 2 2 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 43 48

29 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 52

30 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 45 49

31 2 3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 50

32 3 1 4 3 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 43 48

33 4 4 4 4 4 3 4 4 3 1 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 39 43



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

34 3 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 52

35 1 2 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 46 52

36 1 2 3 2 4 3 3 3 4 2 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 36 44

37 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 48 48

38 2 2 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 52

39 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 52

40 2 3 3 3 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 41 50

41 2 2 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 45 52

42 2 2 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 46 52

43 2 2 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 46 52

44 1 2 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 45 50

45 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 50

46 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 52

47 1 2 3 2 4 3 3 3 4 2 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 36 44

48 2 2 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 42 51

49 2 1 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 45 49

50 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 45 50

51 3 2 4 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 42 50

52 2 2 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 43 43

53 2 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 51

54 2 2 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 4 45 44

55 2 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 44 51

56 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 45 52

57 1 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 41 49

58 1 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 43 47

59 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 52

60 2 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 44 50

61 2 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 2 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 39 48

62 2 2 4 3 4 4 3 4 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 38 47

63 2 4 3 2 4 3 3 3 4 2 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 36 44

64 2 1 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 43 48

65 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 52

No. Resp Usia Media X1IP X2IP X3IP X4IP X5IP X6IP X7IP X8IP X9IP X10SPX11SPX12SP Y1K Y2K Y3K Y4K Y5K Y6A Y7A Y8A Y9A Y10A Y11P Y12P Y13P ∑ X ∑ Y

1 2 2 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 43 48

2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 35 41

3 2 2 3 2 4 3 3 3 4 2 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 36 44

4 1 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 36 46

5 2 2 3 3 3 3 4 3 4 2 3 3 2 3 3 4 3 2 4 4 4 4 4 4 4 3 3 36 46

6 2 2 4 3 4 4 3 4 2 1 3 3 3 3 4 4 4 4 4 2 3 3 3 3 4 2 3 37 43

7 2 2 3 3 3 2 3 4 3 1 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 34 40

8 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 2 3 35 42

9 2 2 4 3 3 4 4 3 4 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 2 2 3 39 42

10 2 4 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 2 33 46

11 2 1 3 2 4 3 3 3 4 2 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 36 44

12 2 2 4 3 3 4 4 3 4 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 2 2 3 39 42

13 2 3 4 4 4 4 4 4 4 1 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 44 48

14 2 2 3 2 4 3 3 3 4 2 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 36 44

15 3 3 4 4 4 3 4 4 4 2 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 2 3 3 42 45

16 3 1 4 3 4 3 3 3 3 2 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 39 44

17 3 1 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 3 3 4 44 46

18 2 2 4 4 2 2 3 4 4 2 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 2 39 45

19 2 3 3 2 4 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 2 3 4 3 3 3 4 2 3 3 3 31 39

20 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 2 3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 2 3 3 40 42

21 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 4 42 47

22 2 3 4 4 4 3 4 4 3 1 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 4 42 47

23 2 2 4 4 4 4 3 4 4 1 3 4 4 2 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 2 3 2 41 42

24 3 2 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 41 51

25 2 2 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 44 44

26 1 3 4 4 4 4 4 4 4 2 2 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 41 46

27 2 4 3 2 4 3 3 3 4 2 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 36 44

28 2 2 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 43 48

29 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 52

30 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 45 49

31 2 3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 50

32 3 1 4 3 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 43 48

33 4 4 4 4 4 3 4 4 3 1 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 39 43



 

 

 

 

 

No. Resp Usia Media X1IP X2IP X3IP X4IP X5IP X6IP X7IP X8IP X9IP X10SPX11SPX12SP Y1K Y2K Y3K Y4K Y5K Y6A Y7A Y8A Y9A Y10A Y11P Y12P Y13P ∑ X ∑ Y

1 2 2 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 43 48

2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 35 41

3 2 2 3 2 4 3 3 3 4 2 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 36 44

4 1 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 36 46

5 2 2 3 3 3 3 4 3 4 2 3 3 2 3 3 4 3 2 4 4 4 4 4 4 4 3 3 36 46

6 2 2 4 3 4 4 3 4 2 1 3 3 3 3 4 4 4 4 4 2 3 3 3 3 4 2 3 37 43

7 2 2 3 3 3 2 3 4 3 1 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 34 40

8 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 2 3 35 42

9 2 2 4 3 3 4 4 3 4 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 2 2 3 39 42

10 2 4 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 2 33 46

11 2 1 3 2 4 3 3 3 4 2 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 36 44

12 2 2 4 3 3 4 4 3 4 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 2 2 3 39 42

13 2 3 4 4 4 4 4 4 4 1 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 44 48

14 2 2 3 2 4 3 3 3 4 2 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 36 44

15 3 3 4 4 4 3 4 4 4 2 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 2 3 3 42 45

16 3 1 4 3 4 3 3 3 3 2 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 39 44

17 3 1 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 3 3 4 44 46

18 2 2 4 4 2 2 3 4 4 2 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 2 39 45

19 2 3 3 2 4 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 2 3 4 3 3 3 4 2 3 3 3 31 39

20 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 2 3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 2 3 3 40 42

21 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 4 42 47

22 2 3 4 4 4 3 4 4 3 1 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 4 42 47

23 2 2 4 4 4 4 3 4 4 1 3 4 4 2 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 2 3 2 41 42

24 3 2 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 41 51

25 2 2 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 44 44

26 1 3 4 4 4 4 4 4 4 2 2 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 41 46

27 2 4 3 2 4 3 3 3 4 2 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 36 44

28 2 2 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 43 48

29 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 52

30 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 45 49

31 2 3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 50

32 3 1 4 3 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 43 48

33 4 4 4 4 4 3 4 4 3 1 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 39 43

66 2 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 40 47

67 2 2 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 46 51

68 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 52

69 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 39

70 2 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 45 52

71 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 52

72 2 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 43 49

73 1 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 45 52

74 2 2 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 46 52

75 2 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 46 51

76 2 2 4 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 44 47

77 2 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 52

78 2 1 4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 40 50

79 1 1 3 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 41 46

80 1 2 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 43 48

81 2 2 3 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 42 47

82 2 2 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 41 45

83 2 2 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 45 48

84 2 2 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 4 3 41 45

85 2 2 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 41 44

86 2 2 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 44 49

87 2 2 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 43 51

88 2 2 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 43 50

89 2 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 46 51

90 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 43 47

91 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 43 47

92 2 2 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 45 50

93 2 2 3 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 40 49

94 2 2 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 43 49

95 2 2 3 3 4 4 3 4 4 4 3 2 3 3 4 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 40 47

96 2 2 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 40 42

97 4 2 4 3 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 41 45

98 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 42 47

99 2 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 42 43

100 2 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 52


