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BAB V 

PENUTUP 

Pada bab lima penulis akan membahas mengenai kesimpulan dari 

hasil analisis data yang telah dilakukan pada bab sebelumnya. Pertama akan 

diawali dengan kesimpulan mengenai temuan utama dalam penelitian ini. 

Selanjutnya peneliti akan membahas mengenai implikasi manajerial dari 

penelitian yang dilakukan. Dilanjutkan dengan kendala atau keterbatasan dari 

penelitian yang dapat dijadikan sebagai saran untuk penelitian yang akan 

datang.  

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan adapun 

kesimpulan yang dapat diambil sebagai berikut: 

Penelitian ini menggunakan data primer yang berhasil 

dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara online dengan 

menggunakan google form kepada 315 responden, namun yang 

memenuhi kriteria dan menjawab seluruh item pertanyaan secara 

lengkap sebanyak 295 responden. Mayoritas konsumen yang telah 

melakukan uji coba virtual makeup try-on pada aplikasi Shopee 

yang memanfaatkan augmented reality adalah wanita sebanyak 283 

responden atau sebesar 95% dan jumlah responden pria sebanyak 12 

responden atau sebesar 4,1%. Sebagian besar responden dalam 

penelitian ini memiliki rentan usia 16 sampai dengan 25 tahun yaitu 
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sebanyak 263 responden atau sebesar 89,2% dengan status sebagai 

pelajar atau mahasiswa sebanyak 264 responden (89,5%). 

Pada hasil analisis structural equation modelling dapat 

diambil kesimpulan bahwa simulasi kontrol fisik, penyematan 

lingkungan, dan keberadaan spasial memiliki pengaruh positif dan 

signifikan dalam meningkatkan nilai utilitarian dan hedonis 

pelanggan. Simulasi kontrol fisik menyediakan fasilitas bagi 

pelanggan untuk mensimulasikan penggunaan produk secara 

langsung seperti di dunia nyata sehingga konsumen dapat dengan 

mudah menentukan keputusan pembelian dan merasa lebih nyaman 

terhadap keputusan yang diambil (Dahiya & Gayatri, 2018). 

Penyematan lingkungan dapat menciptakan kesan produk virtual 

yang ditawarkan seolah-olah berada langsung di lingkungan sekitar 

pelanggan dan hal ini memudahkan pelanggan untuk 

mengidentifikasi dan mengevaluasi produk (Hofer et al., 2020). 

Dengan adanya layanan simulasi kontrol fisik dan penyematan 

lingkungan seperti fitur virtual makeup try-on pada Shopee maka 

pelanggan dapat dengan mudah mengakses informasi yang terbaru 

serta relevan mengenai produk (Bonetti et al., 2019). Hal ini menjadi 

faktor pendukung nilai utilitarian dan nilai hedonis pelanggan 

(Bowden & Mirzaei, 2021).  

Persepsi nilai pelanggan baik utilitarian dan hedonis dalam 

pengalaman layanan online didorong oleh efek interaksi yang 
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mendukung augmented reality dari simulasi kontrol fisik dan 

penyematan lingkungan (Bowden & Mirzaei, 2021). Namun dalam 

penelitian ini variabel simulasi kontrol fisik dan penyematan 

lingkungan secara langsung tidak dapat memberikan pengaruh yang 

signifikan terhadap nilai hedonis dan nilai utilitarian. Dibutuhkan 

faktor pendukung lainnya untuk memperkuat efek yang dihasilkan 

seperti menambahkan kehadiran spasial (Hofer et al., 2020). 

Pengalaman dalam melakukan simulasi kontrol fisik dan 

penyematan lingkungan dapat diinterpretasikan secara berbeda oleh 

setiap pelanggan dipengaruhi oleh kemampuan kognisi dan 

pemrosesan informasi pada pelanggan tersebut (Kowalczuk et al., 

2021). Hal ini yang akhirnya dapat mempengaruhi tinggi atau 

rendahnya persepsi nilai pelanggan dari pengalaman layanan online 

(Childers et al., 2001).          

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pelanggan merasa 

lebih mudah dan terbantu untuk mengevaluasi serta berinteraksi 

dengan produk yang ditawarkan secara virtual dengan adanya 

keberadaan spasial (Diyana & Muhaiyuddin, 2019).  Hal ini 

menegaskan kehadiran spasial merupakan faktor pendukung 

simulasi kontrol fisik dan penyematan lingkungan sehingga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai utilitarian dan 

hedonis dimana pelanggan dapat merasa bahwa produk virtual 
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tersebut dapat hadir dan berinteraksi dengan pelanggan seperti di 

dunia nyata (Fan et al., 2020).  

Hasil penelitian juga mengungkapkan bahwa kehadiran 

spasial dalam augmented reality dapat mengurangi ketidakpastian 

dalam pengambilan keputusan (Hilken et al., 2020). Pelanggan 

menjadi lebih sadar akan keberadaan objek atau produk tersebut efek 

selanjutnya ketika pelanggan benar-benar memahami properti serta 

atribut dari objek virtual dan merasakan pelayanan yang sama 

dengan pengalaman belanja secara offline menjadikan pelanggan 

dapat membuat keputusan dengan mudah (Poretski et al., 2019).  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi nilai 

utilitarian dapat mendukung niat beli konsumen yang lebih 

mengutamakan aspek fungsional suatu produk (Wulandari & Nudin, 

2019). Sebagian besar konsumen merasa bahwa dalam melakukan 

belanja online aspek pemenuhan kebutuhan lebih penting 

dibandingkan aspek pemenuhan keinginan atau kesenangan semata 

(Kumar & Kashyap, 2018). Persepsi nilai utilitarian yang pelanggan 

rasakan juga mendorong pelanggan untuk berbagi pengalaman dan 

merekomendasikan produk melalui WOM (William, 2017). Namun, 

persepsi nilai hedonis tidak efektif untuk mendukung niat beli dan 

perilaku WOM (Arruda Filho et al., 2020). 

Kenyamanan pengambilan keputusan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat beli dan WOM. Ketika konsumen 
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merasa senang maka perasaan tersebut dapat meningkatkan 

rangsangan selama melakukan proses belanja online, konsumen 

akan menelusuri lebih lanjut, terlibat dalam pembelian yang tidak 

terencana, dan mencari lebih banyak produk dalam berbagai 

kategori (Hilken et al., 2020). Konsumen akan merasakan emosi 

positif setelah melakukan evaluasi pengambilan keputusan yang 

tepat (Heller et al., 2019). Konsumen tidak lagi mengalami kesulitan 

dalam membuat keputusan pembelian dengan adanya teknologi AR, 

pengalaman belanja online dengan menggunakan teknologi AR 

menjadi sangat menyenangkan, dimana konsumen dapat mencoba 

produk secara virtual (Haile & Kang, 2020). Konsumen akan 

dimudahkan dalam proses identifikasi kesesuaian produk, sehingga 

konsumen merasa nyaman dan puas dengan keputusan yang dibuat 

serta dapat meningkatkan niat beli (Watson et al., 2018). 

5.2 Implikasi Manajerial  

Aplikasi belanja online secara keseluruhan telah berhasil 

membantu perusahaan untuk mengurangi beban biaya operasional. 

Namun, hal tersebut masih dianggap tidak efisien (Zhu, 2021). 

Penelitian ini membahas mengenai pengalaman layanan belanja 

online yang dirasakan oleh konsumen serta strategi pengembangan 

layanan yang lebih inovatif (Talwar et al., 2021). Berdasarkan 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Hilken et al. (2017) 

munculnya teknologi augmented reality, memungkinkan 
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perusahaan untuk meningkatkan layanan online dan 

mempromosikan nilai serta keunggulan produk (Kim & Choo, 

2021). Perusahaan dapat menerapkan strategi peningkatan layanan 

berbasis augmented reality, dengan meningkatkan interaksi bersama 

pelanggan dalam berbagai cara (Smink et al., 2020). 

Pertama, penelitian ini menemukan bahwa kehadiran spasial 

dalam augmented reality berhasil memediasi pengaruh interaksi 

simulasi kontrol fisik dan penyematan lingkungan terhadap persepsi 

nilai utilitarian dan hedonis. Faktor kehadiran spasial dapat 

membantu manajer layanan mengintegrasi pengalaman layanan 

online dan offline (Bonetti et al., 2019). Oleh karena itu, manajer 

harus menyadari bahwa peningkatan layanan perlu 

mempertimbangkan serta memperhatikan aspek kehadiran spasial, 

faktor ini dapat dijadikan ukuran keberhasilan peningkatan layanan 

berbasis augmented reality (Smink et al., 2020). Kehadiran spasial 

memberikan kesan bahwa produk berada di tempat yang sama 

dengan pelanggan serta merasakan kontrol fisik terhadap produk 

(Park & Yoo, 2020). Kehadiran spasial dalam augmented reality 

dapat meyakinkan pelanggan bahwa pelanggan tersebut benar-benar 

mencoba produk, augmented reality memberikan nilai praktis dan 

hedonis untuk pengalaman layanan online (Bonetti et al., 2019). 

Kedua persepsi nilai tersebut akan saling melengkapi meskipun 

kepentingan individu dalam melakukan kegiatan belanja online 
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mungkin berbeda pada setiap segmen pelanggan (Solankey, 2020), 

keduanya bersama-sama menentukan serta mempengaruhi penilaian 

pengalaman pelanggan secara keseluruhan. 

Kedua, berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan 

kehadiran spasial dalam augmented reality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kenyamanan pengambilan keputusan. 

Peningkatan layanan virtual secara real-time dan kemampuan fitur 

untuk menyajikan realitas fisik produk memberikan pengalaman 

baru dan menyenangkan bagi pelanggan serta dapat meningkatkan 

kenyamanan dalam pengambilan keputusan (Smink et al., 2019). 

Ketiga, berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan nilai 

utilitarian berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli dan 

WOM. Manajer sebaiknya mempertimbangkan faktor nilai 

utilitarian dan memastikan bahwa perusahaan menawarkan produk 

yang dibutuhkan oleh konsumen (Zheng et al., 2019). Produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan harus dapat memberikan manfaat secara 

maksimal (Shi et al., 2017). Ketika perusahaan mampu memberikan 

rasa puas dengan memberikan manfaat maksimal dan mampu 

memenuhi ekspektasi pelanggan terhadap nilai utilitarian, hal ini 

akan menumbuhkan niat beli pelanggan serta memotivasi pelanggan 

untuk menceritakan pengalamannya pada orang lain melalui word of 

mouth (Heller et al., 2019b). Ulasan positif dari mulut ke mulut dan 

niat beli kemungkinan besar juga akan meningkat seiring dengan 
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banyaknya konsumen yang merasa puas dengan layanan online yang 

dapat memenuhi ekspektasi pelanggan dengan memberikan fitur dan 

manfaat terbaik serta memberikan penawaran pengalaman baru 

(Serra-Cantallops et al., 2018).  

Keempat, kenyamanan pengambilan keputusan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap WOM. Kehadiran spasial berhasil 

meningkatkan layanan online berbasis augmented reality 

menjadikan pelanggan merasa nyaman dalam tahap pengambilan 

keputusan baik pasca pengambilan keputusan ataupun sebelum 

melakukan pengambilan keputusan (Solankey, 2020). Memenuhi 

kebutuhan pelanggan, memberikan kenyamanan layanan (Hilken et 

al., 2020) dan membangun hubungan emosional dengan pelanggan 

(Serra-Cantallops et al., 2018) adalah tugas penting bagi 

manajemen. Penelitian ini menunjukkan bahwa perusahaan dapat 

melakukan inovasi layanan online dengan menggunakan kehadiran 

spasial berbasis augmented reality dan memastikan bahwa produk 

yang ditawarkan sesuai kebutuhan pelanggan serta memiliki aspek 

fungsionalitas yang baik, sehingga pelanggan merasa puas dengan 

keputusan yang telah diambil, terlepas dari keputusan tersebut 

merupakan keputusan terbaik atau bukan, inovasi layanan yang baik 

juga akan mendorong perilaku WOM yang positif (Serra-Cantallops 

et al., 2018).   
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5.3 Keterbatasan Penelitian dan Saran 

Berdasarkan hasil dari penelitian ini, terdapat beberapa 

keterbatasan yang ditemukan oleh penulis yang mungkin dapat 

menjadi bahan pertimbangan untuk penelitian selanjutnya. Berikut 

merupakan beberapa keterbatasan dalam penelitian ini: 

1. Dalam penelitian ini untuk menguji hipotesis yang telah 

dibuat peneliti menargetkan kelompok yang relevan, dan 

berfokus pada digital natives. Peneliti menganggap temuan 

ini belum dapat digeneralisasi karena masih terbatas pada 

objek produk makeup di Shopee saja, tetapi penelitian lebih 

lanjut dapat dikembangkan untuk mengkonfirmasikan 

temuan ini pada berbagai macam produk yang ditawarkan 

secara online. Terkait penelitian di masa depan dapat 

mengidentifikasi lebih lanjut ciri pelanggan yang relevan 

atau dapat menginterpretasikan variasi dalam nilai yang 

berasal dari augmentasi layanan berbasis AR. Misalnya, 

pelanggan dengan kebutuhan akan sentuhan yang tinggi 

mungkin akan membutuhkan simulasi kontrol fisik dan 

penyematan lingkungan saat melakukan belanja online.  

2. Penelitian yang dilakukan terbatas pada beberapa faktor saja 

yang mempengaruhi layanan online berbasis augmented 

reality. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat 

mengidentifikasi sifat gerakan tubuh yang terlibat dalam 
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simulasi kontrol fisik (Adikari et al., 2020). Gaya 

pemrosesan informasi konsumen, serta kesadaran tentang 

kebijakan privasi konsumen (Hilken et al., 2017). 

3. Meskipun efek media sosial berada di luar ruang lingkup 

penelitian ini, namun media sosial dapat memengaruhi 

temuan ini, terutama karena media sosial berperan penting 

dalam interaksi dan menjaga hubungan antara pelanggan dan 

perusahaan (Lou & Yuan, 2019). Penelitian selanjutnya 

diharapkan dapat mengeksplorasi bagaimana augmented 

reality dapat memanfaatkan konten media sosial untuk 

mengidentifikasi inovasi lebih lanjut dalam menentukan 

strategi layanan. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa 

kurangnya konektivitas sosial merupakan faktor penghambat 

AR (Ambadekar et al., 2021). Jika perusahaan dapat 

memfasilitasi pelanggan untuk berbagi tanggapan secara 

langsung dengan orang lain mengenai pengalaman layanan 

online yang dirasakan, hal ini dapat menjadi media untuk 

pengujian efek konektivitas sosial. Kognisi yang terletak 

secara sosial (Hilken et al., 2020) dan teori kehadiran sosial 

(Ashraf et al., 2019) dapat dijadikan sebagai latar belakang 

konseptual untuk penelitian selanjutnya. 

4. Seiring kemajuan teknologi informasi yang terus 

berkembang menciptakan strategi pemasaran layanan baru 
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(Yang et al., 2020), peluang untuk melakukan penelitian 

akan meningkat. Artikel ini menawarkan langkah pertama 

menuju pemahaman teoritis tentang augmented reality 

sebagai sarana untuk meningkatkan pengalaman layanan 

online. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat 

mengeksplorasi lebih lanjut mengenai peningkatan layanan 

yang memungkinkan teknologi seperti augmented reality 

berada di garis depan organisasi.  

5. Dalam penggunaan teknologi sering kali terjadi kebocoran 

data pengguna yang bersifat pribadi, diharapkan penelitian 

selanjutnya dapat mengidentifikasi pengaruh dari kebijakan 

privasi perusahaan terhadap kenyamanan pengambilan 

keputusan konsumen. Perusahaan harus dapat memastikan 

bagaimana augmentasi layanan berbasis AR memanfaatkan 

informasi pelanggan.   
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LAMPIRAN I: KUESIONER  

 

KUESIONER PENELITIAN 

Pengaruh Pengalaman Layanan Online Pelanggan dengan Augmented Reality 

terhadap Persepsi Nilai, Evaluasi Pengambilan Keputusan dan Niat 

Berperilaku pada Shopee 

 

Kepada Yth: Responden 

Di Tempat 

 

Dengan hormat, 

Perkenalkan saya dengan identitas sebagai berikut: 

Nama  : Veni Christi Br Tarigan 

NPM  : 170323735 

Program Studi : Manajemen 

Fakultas : Fakultas Bisnis dan Ekonomika 

Universitas : Universitas Atma Jaya Yogyakarta 

 

Saat ini saya sedang melakukan penelitian tugas akhir mengenai “Pengaruh 

Pengalaman Layanan Online Pelanggan dengan Augmented Reality terhadap 

Persepsi Nilai, Evaluasi Pengambilan Keputusan dan Niat Berperilaku pada 

Shopee”. Apabila bapak/ibu/sdr/i mengetahui dan pernah mencoba fitur virtual 

makeup try-on pada Shopee, saya mohon kesediaannya untuk dapat mengisi 

kuesioner penelitian skripsi saya. Atas kesediaan bapak/ibu/sdr/i dalam 

meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner penelitian saya ucapkan banyak terima 

kasih.  

Hormat saya: 

 

Veni Christi Br Tarigan 
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BAGIAN 1:  

Pertanyaan Filter: 

1. Apakah anda mengetahui aplikasi Shopee dan pernah menggunakannya? 

a. Ya 

b. Tidak 

2. Apakah anda pernah mencoba fitur virtual makeup try-on pada Shopee? 

a. Ya 

b. Tidak 

BAGIAN 2: 

Profiling 

Dibawah ini adalah kuesioner mengenai profil responden. Anda dipersilahkan 

untuk menjawab salah satu alternatif jawaban yang disediakan. Silahkan pilih salah 

satu dari alternatif yang tersedia.  

1. Gender : …. 

a. Pria 

b. Wanita 

2. Usia : …. 

a. < 16 tahun 

b. 16 - 25 tahun 

c. 26 - 35 tahun 

d. 36 – 45 tahun 

e. > 45 tahun 
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3. Pekerjaan : …. 

a. Pelajar/ Mahasiswa 

b. PNS 

c. Wiraswasta 

d. Karyawan Swasta 

e. Lain-lain 

 

BAGIAN 3: 

PERTANYAAN PENELITIAN 

Di bawah ini adalah kuesioner yang berkaitan dengan penelitian. Anda 

dipersilahkan untuk menjawab salah satu dari alternatif jawaban yang telah 

disediakan. 

Keterangan : 

STS = Sangat Tidak Setuju; TS = Tidak Setuju; N = Netral; S = Setuju; SS = 

Sangat Setuju 

Siumulasi Kontrol Fisik 

Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Saya bisa menggerakkan produk 
dengan virtual makeup try-on. 

     

2. Saya dapat dengan mudah 
mengidentifikasi produk dari berbagai 
sudut pandang.  
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3. Saya dapat dengan mudah 
memindahkan atau mengatur produk 

dengan fitur virtual makeup try-on.  

     

4. Sangat mudah untuk mengidentifikasi 

produk dengan fitur virtual makeup 
try-on, seperti menggerakkan wajah 

untuk menyesuaikan produk dan 
memutar produk untuk melihat dari 
berbagai sisi. 

     

 

Penyematan Lingkungan 

Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Saya bisa melihat tampilan produk di 

wajah saya. 

     

2. Augmented reality (AR) 

memungkinkan saya untuk 
mengintegrasikan berbagai ekspresi 

wajah dengan produk. 

     

3. AR memungkinkan saya untuk secara 
intuitif melihat apa yang saya rasakan 

saat menggunakan produk. 

     

4. AR memungkinkan saya untuk secara 
intuitif mengamati ekspresi dan postur 
saya saat menggunakan produk. 

     

 

Nilai Hedonis 

Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Pengalaman belanja online dengan 

menggunakan aplikasi Shopee 
membuat saya merasa nyaman. 

     

2. Pengalaman belanja online dengan 
menggunakan aplikasi Shopee 

membosankan. 

     

3. Pengalaman belanja online dengan 
menggunakan aplikasi Shopee 
menarik. 
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4. Pengalaman belanja online dengan 
menggunakan aplikasi Shopee 

menyenangkan.  

     

 

Nilai Utilitarian 

Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Proses identifikasi dan penilaian 
produk selama belanja online menjadi 

lebih efektif dengan menggunakan 
Shopee. 

     

2. Aplikasi Shopee berguna untuk 
belanja online.  

     

3. Saya menjadi lebih efektif dalam 
melakukan belanja online saat 

menggunakan aplikasi Shopee. 

     

 

Kehadiran Spasial 

Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Saat menggunakan fitur virtual 
makeup try-on saya merasa bahwa 

produk benar-benar ada di dunia 
nyata. 

     

2. Saya merasa seolah-olah lokasi dari 
produk virtual tersebut telah berpindah 
ke dunia nyata. 

     

3. Saya merasa seperti produk menyatu 

dengan lingkungan dunia nyata. 

     

4. Saya merasa produk tersebut dapat 

mengikuti gerakan saya di dunia 
nyata. 

     

5. Saya merasa dapat berinteraksi dengan 

produk di dunia nyata. 

     

6. Saya merasa seperti bisa 
memindahkan produk di dunia nyata. 

     

7. Fitur virtual makeup try-on memberi 
kesan bahwa saya bisa melakukan 

sesuatu dengan produk. 
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8. Saya dapat melakukan apapun yang 
saya inginkan dengan produk. 

     

 

WOM 

Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Saya akan memberikan ulasan positif 
tentang Shopee. 

     

2. Saya akan merekomendasikan Shopee 
kepada seseorang yang meminta saran 

atau pendapat saya untuk belanja 
online.  

     

3. Saya akan menyarankan teman dan 

kerabat yang ingin berbisnis online 
untuk menggunakan Shopee. 

     

 

Niat Beli 

Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Shopee merupakan pilihan pertama 

saya untuk membeli produk makeup 
secara online. 

     

2. Saya akan melakukan lebih banyak 

pembelian menggunakan Shopee. 

     

 

Kenyamanan Pengambilan Keputusan 

Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Saya nyaman memilih produk make 
up di Shopee. 

     

2. Saya merasa senang memilih produk 
make up di Shopee. 

     

3. Saya mengalami emosi negatif setelah 
memilih produk makeup di Shopee. 

     

4. Apakah itu “pilihan terbaik” atau 
tidak, saya tidak menyesal memilih 
produk makeup di Shopee. 

     

5. Meskipun saya tidak tahu apakah 

produk makeup ini adalah yang 
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terbaik, saya merasa sangat nyaman 
dengan pilihan yang saya buat. 
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LAMPIRAN II: DATA PENELITIAN  

No. Gender Usia Pekerjaan SKF1 

SKF

2 

SKF

3 

SKF

4 

PL

1 

PL

2 

PL

3 

PL

4 

NH

1 

NH

2 

NH

3 

NH

4 

NU

1 

NU

2 

NU

3 

1 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 

2 Pria  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 

3 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 4 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 

4 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 2 2 2 2 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 

5 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 

6 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 1 4 5 5 

7 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 5 4 5 5 5 4 5 3 5 5 5 5 5 

8 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 5 5 5 5 4 3 1 1 1 1 4 4 4 

9 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 5 5 5 4 5 5 1 1 1 1 5 5 5 

10 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 4 5 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 

11 Pria  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 4 5 5 5 4 4 1 1 1 1 5 5 5 

12 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 3 3 3 3 5 4 4 5 2 2 2 2 5 5 5 

13 Wanita  

< 16 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 4 4 4 

14 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 4 1 1 1 1 2 2 2 2 4 4 4 
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15 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 3 3 3 3 4 4 4 4 2 2 2 2 4 4 5 

16 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 1 5 5 5 

17 Wanita  

26 - 35 

tahun 

Karyawan 

Swasta 5 4 5 4 5 5 5 4 5 2 5 4 4 5 5 

18 Wanita  

26 - 35 

tahun 

Karyawan 

Swasta 5 5 5 4 4 5 5 4 1 1 1 1 5 5 4 

19 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 5 5 5 5 5 5 5 2 5 4 5 4 5 

20 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

21 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 

22 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 

23 Wanita  

36 – 45 

tahun 

Karyawan 

Swasta 3 3 3 3 1 1 1 1 5 5 5 5 4 4 5 

24 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 3 3 3 3 3 3 3 3 4 5 5 5 5 5 5 

25 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 

26 Pria  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 

27 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

28 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

29 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 4 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 1 5 5 5 

30 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 
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31 Wanita  

< 16 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

32 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Belum 

bekerja  5 5 5 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 4 

33 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 3 3 3 3 5 5 5 5 2 2 2 2 5 5 5 

34 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 

35 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

36 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 

37 Pria  

16 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 4 4 4 

38 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

39 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 3 3 3 3 4 4 4 3 3 2 4 4 4 5 4 

40 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 

41 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 5 5 4 5 5 5 5 2 5 4 5 5 5 

42 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 5 4 5 4 4 4 4 2 4 3 4 5 5 

43 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 5 5 3 3 3 3 5 5 5 5 4 5 5 

44 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 3 3 3 3 3 3 3 3 4 2 4 4 5 5 5 

45 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

46 Wanita  

> 45 

tahun 

Karyawan 

Swasta 3 4 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 4 5 4 
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47 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

48 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 5 4 5 4 4 4 1 1 1 1 4 5 5 

49 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 

50 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 3 3 3 3 4 4 4 4 2 2 2 2 4 4 3 

51 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 5 4 4 4 1 1 1 1 4 5 5 

52 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 3 3 3 3 5 4 3 4 5 4 4 5 5 5 5 

53 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 

54 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 4 5 4 5 1 1 1 1 4 4 4 

55 Wanita  

26 - 35 

tahun Wiraswasta  3 3 3 3 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 

56 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 5 2 2 2 2 5 4 4 4 3 3 3 

57 Pria  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

58 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 

59 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 

60 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 

61 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 1 1 1 

62 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 
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63 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 

64 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 

65 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 

66 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 

67 Wanita  

< 16 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 1 1 1 

68 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 

69 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 

70 Wanita  

16 - 25 

tahun Wiraswasta  4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 

71 Wanita  

16 - 25 

tahun PNS 4 5 4 4 5 5 4 4 2 2 2 2 1 1 1 

72 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 

73 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 

74 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 

75 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 

76 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 

77 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

78 Wanita  

26 - 35 

tahun PNS 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
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79 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 

80 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 

81 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

82 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 1 1 1 1 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 

83 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 

84 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

85 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

86 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 

87 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

88 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 

89 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 5 4 5 3 5 5 2 2 2 2 5 4 5 

90 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 1 1 1 1 1 1 1 1 4 3 3 4 2 2 2 

91 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 1 5 5 5 

92 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 3 3 3 3 4 4 4 4 5 5 5 5 3 3 3 

93 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

94 Wanita  

< 16 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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95 Wanita  

< 16 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

96 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

97 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

98 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

99 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

100 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

101 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

102 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

103 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 

104 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

105 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 

106 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

107 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

108 Wanita  

< 16 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

109 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

110 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 
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111 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

112 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

113 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

114 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

115 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

116 Wanita  

26 - 35 

tahun Wiraswasta  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

117 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

118 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 

119 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 

120 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 

121 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

122 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

123 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 

124 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 

125 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 

126 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
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127 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

128 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 

129 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 

130 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 1 1 1 1 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 

131 Wanita  

< 16 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

132 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

133 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

134 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 5 4 5 5 2 2 2 2 5 5 5 

135 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

136 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 

137 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

138 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 1 1 1 1 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

139 Wanita  

26 - 35 

tahun 

Karyawan 

Swasta 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

140 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

141 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 1 1 1 

142 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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143 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

144 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 1 1 1 1 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 

145 Wanita  

26 - 35 

tahun PNS 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 

146 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

147 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 

148 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

149 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 

150 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

151 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

152 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

153 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 

154 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

155 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

156 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

157 Pria  

26 - 35 

tahun 

Karyawan 

Swasta 4 5 5 4 5 5 4 4 1 1 1 1 5 5 5 

158 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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159 Wanita  

36 – 45 

tahun 

Event 

organizer 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

160 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

161 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

162 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 2 2 2 

163 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 

164 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

165 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

166 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 

167 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

168 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

169 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 2 2 2 2 5 4 5 5 5 5 5 

170 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 4 4 1 1 1 1 1 1 1 

171 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

172 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 

173 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 

174 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 2 2 5 5 5 
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175 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

176 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

177 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

178 Wanita  

26 - 35 

tahun 

Karyawan 

Swasta 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 

179 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 1 1 1 1 5 4 5 5 5 5 5 

180 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

181 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

182 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 5 5 5 4 5 5 2 2 2 2 4 5 4 

183 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 

184 Wanita  

26 - 35 

tahun Wiraswasta  1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 

185 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

186 Wanita  

26 - 35 

tahun PNS 5 5 4 4 5 4 4 4 5 1 4 4 5 5 4 

187 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 

188 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 1 1 1 1 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

189 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 

190 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 4 5 4 2 2 2 2 5 5 5 

 

 



166 
 

191 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

192 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 4 5 2 2 2 2 5 5 3 5 5 4 5 

193 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

194 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 

195 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 5 4 4 5 5 4 5 4 1 1 1 1 3 3 3 

196 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 

197 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 

198 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 

199 Wanita  

26 - 35 

tahun PNS 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 

200 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 

201 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 

202 Wanita  

26 - 35 

tahun PNS 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 

203 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

204 Pria  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 4 5 5 4 5 5 3 3 3 3 5 5 5 

205 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

206 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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207 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

208 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

209 Pria  

26 - 35 

tahun Wiraswasta  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 

210 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 4 

211 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 1 1 1 1 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 

212 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 

213 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 

214 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 1 1 1 

215 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 

216 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 

217 Pria  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 4 5 5 4 5 5 5 3 5 4 5 5 5 

218 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 1 1 1 1 5 5 5 5 2 2 2 2 5 5 5 

219 Pria  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 4 5 5 4 5 5 5 3 5 4 5 5 5 

220 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

221 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 2 2 2 2 5 5 5 5 5 5 5 

222 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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223 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

224 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

225 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

226 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 

227 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 

228 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 

229 Wanita  

36 – 45 

tahun 

Karyawan 

Swasta 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

230 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

231 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 

232 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 

233 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

234 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 

235 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

236 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

237 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 1 1 1 1 5 5 5 4 5 5 5 

238 Wanita  

< 16 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 2 2 2 
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239 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 

240 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 

241 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 

242 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

243 Wanita  

26 - 35 

tahun 

Ibu rumah 

tangga 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 

244 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 

245 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 

246 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 

247 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 

248 Wanita  

26 - 35 

tahun Wiraswasta  4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

249 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 

250 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 

251 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 

252 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

253 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

254 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 2 2 2 
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255 Wanita  

16 - 25 

tahun Wiraswasta  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

256 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

257 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

258 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

259 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 

260 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

261 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 1 1 1 

262 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 

263 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 

264 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

265 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 

266 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 

267 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 

268 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 

269 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 

270 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 
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271 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 

272 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 

273 Wanita  

> 45 

tahun 

Karyawan 

Swasta 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

274 Pria  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 

275 Wanita  

< 16 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 5 5 1 1 1 1 4 5 4 5 4 5 5 

276 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 4 5 2 2 2 2 4 5 5 5 5 5 5 

277 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 

278 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 

279 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 

280 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 5 5 3 3 3 3 4 5 4 5 5 5 5 

281 Pria  

26 - 35 

tahun Wiraswasta  4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 

282 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 

283 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 2 2 2 2 5 5 5 5 5 5 5 

284 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 

285 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

286 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 
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287 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 

288 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 

289 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 

290 Wanita  

36 – 45 

tahun PNS 1 1 1 1 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 

291 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 

292 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

293 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

294 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 

295 Wanita  

16 - 25 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 5 4 5 5 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 
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No. KS1 KS2 KS3 KS4 KS5 KS6 KS7 KS8 WOM1 WOM2 WOM3 NB1 NB2 KPK1 KPK2 KPK3 KPK4 KPK5 

1 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 5 4 1 1 1 1 1 1 

2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 

3 3 2 3 4 5 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 

4 3 3 3 3 3 3 3 3 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 

6 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 1 1 1 1 1 

7 3 4 3 4 4 3 4 3 4 5 4 4 5 5 5 3 5 4 

8 3 3 3 3 3 3 3 3 5 3 5 5 5 1 1 1 1 1 

9 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 4 4 1 1 1 1 1 

10 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 3 2 3 3 

11 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 1 1 1 1 1 

12 5 5 4 4 3 3 4 5 5 4 4 5 5 5 4 3 3 4 

13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

14 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 1 1 5 4 2 5 4 

15 5 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 

16 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

17 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 1 1 1 1 1 

18 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 2 2 2 2 2 

19 2 2 2 2 2 2 2 2 5 4 5 1 1 2 2 2 2 2 

20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

21 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 3 3 

22 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 

23 4 3 2 4 3 3 4 2 5 5 5 5 5 3 3 4 4 4 

24 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 3 3 3 3 3 

25 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 3 3 

26 5 4 4 4 5 4 5 3 3 4 4 4 5 4 4 2 2 4 

27 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 

28 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 
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29 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 

30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

31 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

32 2 2 2 2 2 2 2 2 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 

33 4 4 5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 

34 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 

35 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 1 1 1 1 1 

36 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 5 4 3 3 

37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 2 2 2 2 2 

39 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 5 2 2 2 2 2 

40 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 5 4 3 3 

41 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 

42 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 2 2 2 2 2 

43 4 3 4 4 3 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

44 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 1 1 1 1 1 

45 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 

46 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 

47 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 

48 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 

49 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 

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

51 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 2 4 4 

52 2 2 2 2 2 2 2 2 4 5 3 5 5 4 5 5 4 4 

53 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 1 1 1 1 

54 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 1 1 1 1 1 

55 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

56 2 2 2 2 2 2 2 2 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 

57 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 
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58 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

59 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 

60 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 

61 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 

62 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

63 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 

64 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 

65 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 

66 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 

67 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 

68 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

69 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 

70 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 1 1 1 1 1 

71 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 

72 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 

73 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 

74 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 

75 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 

76 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 1 1 5 4 5 5 5 

77 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 2 2 5 4 5 5 5 

78 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

79 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 

80 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 

81 3 3 3 3 3 2 4 2 5 5 5 5 5 5 5 4 2 3 

82 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 

83 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

84 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

85 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

86 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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87 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 

88 5 4 3 3 4 3 5 4 5 5 5 5 4 2 2 2 2 2 

89 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 

90 3 3 3 3 3 4 2 3 4 4 4 4 5 1 1 1 1 1 

91 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 

92 4 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 

93 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

94 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

95 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

96 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

97 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

99 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

100 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

101 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

102 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

103 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

104 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

105 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

106 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

107 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

108 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

109 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

110 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

111 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 

112 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

113 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

114 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

115 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 
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116 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 5 5 5 5 5 

117 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 

118 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 1 1 5 5 5 5 5 

119 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 2 2 5 5 5 5 5 

120 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 2 2 5 5 5 5 5 

121 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

122 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 

123 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 

124 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

125 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 

126 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 

127 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

128 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 5 5 5 5 5 

129 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 2 2 5 5 5 5 5 

130 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 

131 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 

132 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 

133 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 

134 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 

135 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 

136 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 2 4 4 

137 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 1 1 5 5 4 5 5 

138 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

139 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 

140 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

141 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

142 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 

143 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

144 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 
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145 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 

146 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 

147 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

148 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 1 1 1 1 1 

149 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 

150 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 

151 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

152 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

153 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

154 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 5 5 4 5 5 

155 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

156 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

157 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

158 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 

159 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

160 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

161 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 

162 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

163 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 

164 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

165 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

166 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

167 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 

168 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

169 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

170 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 

171 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

172 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 

173 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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174 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 

175 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

176 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

177 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

178 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

179 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

180 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

181 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

182 4 4 4 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 

183 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

184 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 

185 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 

186 4 5 4 5 4 5 4 3 3 4 5 4 5 3 3 3 3 3 

187 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 

188 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

189 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 

190 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 

191 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

192 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 

193 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

194 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 

195 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 1 1 1 1 1 

196 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 

197 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

198 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 

199 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 

200 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 

201 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 

202 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 
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203 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 

204 5 4 5 3 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 

205 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

206 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 

207 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

208 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 

209 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

210 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 

211 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 

212 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 

213 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

214 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 

215 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 

216 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 

217 5 4 5 3 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 

218 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 

219 5 4 5 3 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 

220 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

221 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

222 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

223 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

224 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

225 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

226 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 

227 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 

228 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

229 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 

230 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

231 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
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232 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 

233 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

234 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

235 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 

236 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 

237 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

238 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 

239 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

240 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 

241 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 

242 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 

243 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 

244 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

245 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

246 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

247 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 

248 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 

249 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

250 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

251 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 

252 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 

253 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 

254 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 

255 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

256 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 

257 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 

258 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

259 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 

260 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 
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261 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 

262 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 

263 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 

264 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

265 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 

266 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 

267 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 

268 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 

269 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

270 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 

271 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 

272 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 

273 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 

274 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 

275 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 

276 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 

277 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

278 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 

279 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 

280 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 

281 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 

282 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 

283 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 

284 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

285 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 

286 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 

287 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 

288 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

289 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 
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290 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 

291 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 

292 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

293 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 

294 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 

295 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 
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LAMPIRAN III: UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 

Uji Instrumen pada 30 Responden 

Correlations: Simulasi Kontrol Fisik 

 
Correlations 

  SKF1 SKF2 SKF3 SKF4 TotalSKF 

SKF1 Pearson Correlation 1 .676** .740** .731** .880** 

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

N 30 30 30 30 30 

SKF2 Pearson Correlation .676** 1 .788** .708** .878** 

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

N 30 30 30 30 30 

SKF3 Pearson Correlation .740** .788** 1 .815** .929** 

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

N 30 30 30 30 30 

SKF4 Pearson Correlation .731** .708** .815** 1 .907** 

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

N 30 30 30 30 30 

TotalSKF Pearson Correlation .880** .878** .929** .907** 1 

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

N 30 30 30 30 30 

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

Reliability: Simulasi Kontrol Fisik 

 
Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.920 4 
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Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

SKF1 12.33 4.782 .778 .909 

SKF2 12.63 5.068 .788 .905 

SKF3 12.50 4.741 .870 .877 

SKF4 12.53 4.740 .829 .891 

 

Correlations: Penyematan Lingkungan 

 
Correlations 

  PL1 PL2 PL3 PL4 TotalPL 

PL1 Pearson Correlation 1 .962** .918** .900** .977** 

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

N 30 30 30 30 30 

PL2 Pearson Correlation .962** 1 .931** .866** .971** 

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

N 30 30 30 30 30 

PL3 Pearson Correlation .918** .931** 1 .927** .974** 

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

N 30 30 30 30 30 

PL4 Pearson Correlation .900** .866** .927** 1 .952** 

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

N 30 30 30 30 30 

TotalPL Pearson Correlation .977** .971** .974** .952** 1 

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

N 30 30 30 30 30 

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

 

Reliability: Penyematan Lingkungan 

 
Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.978 4 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

PL1 11.70 13.734 .957 .967 

PL2 11.77 13.978 .948 .969 

PL3 11.87 14.257 .954 .968 

PL4 11.97 14.723 .917 .978 

 

Correlations: Nilai Hedonis 
Correlations 

  NH1 NH2 NH3 NH4 TotalNH 

NH1 Pearson Correlation 1 .842** .989** .962** .977** 

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

N 30 30 30 30 30 

NH2 Pearson Correlation .842** 1 .870** .913** .931** 

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

N 30 30 30 30 30 

NH3 Pearson Correlation .989** .870** 1 .980** .988** 

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

N 30 30 30 30 30 

NH4 Pearson Correlation .962** .913** .980** 1 .992** 

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

N 30 30 30 30 30 

TotalNH Pearson Correlation .977** .931** .988** .992** 1 

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

N 30 30 30 30 30 

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

Reliability: Nilai Hedonis 

 
Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.980 4 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

NH1 9.33 22.644 .958 .972 

NH2 9.60 24.248 .882 .992 

NH3 9.27 21.926 .978 .967 

NH4 9.40 22.662 .985 .965 

 

Correlations: Nilai Utilitarian 

 
Correlations 

  NU1 NU2 NU3 TotalNU 

NU1 Pearson Correlation 1 .856** .707** .934** 

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

N 30 30 30 30 

NU2 Pearson Correlation .856** 1 .704** .933** 

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

N 30 30 30 30 

NU3 Pearson Correlation .707** .704** 1 .879** 

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

N 30 30 30 30 

TotalNU Pearson Correlation .934** .933** .879** 1 

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

N 30 30 30 30 

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

 

Reliability: Nilai Utilitarian 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.903 3 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

NU1 9.00 1.586 .847 .826 

NU2 8.93 1.582 .844 .828 

NU3 8.93 1.720 .732 .922 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



189 
 

Correlations: Kehadiran Spasial 

Correlations 

  KS1 KS2 KS3 KS4 KS5 KS6 KS7 KS8 TotalKS 

KS1 Pearson Correlation 1 .800** .772** .541** .646** .772** .792** .715** .884** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .002 .000 .000 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

KS2 Pearson Correlation .800** 1 .776** .475** .586** .731** .739** .739** .857** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .008 .001 .000 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

KS3 Pearson Correlation .772** .776** 1 .490** .776** .809** .746** .913** .920** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .006 .000 .000 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

KS4 Pearson Correlation .541** .475** .490** 1 .572** .490** .691** .475** .677** 

Sig. (2-tailed) .002 .008 .006  .001 .006 .000 .008 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

KS5 Pearson Correlation .646** .586** .776** .572** 1 .776** .873** .677** .857** 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .001  .000 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

KS6 Pearson Correlation .772** .731** .809** .490** .776** 1 .798** .731** .892** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .006 .000  .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

KS7 Pearson Correlation .792** .739** .746** .691** .873** .798** 1 .639** .910** 

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

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

KS8 Pearson Correlation .715** .739** .913** .475** .677** .731** .639** 1 .864** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .008 .000 .000 .000  .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

TotalKS Pearson Correlation .884** .857** .920** .677** .857** .892** .910** .864** 1 

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

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Reliability: Kehadiran Spasial 
 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.949 8 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

KS1 28.37 25.206 .841 .940 

KS2 28.60 25.628 .807 .943 

KS3 28.67 25.333 .892 .937 

KS4 28.70 28.424 .598 .955 

KS5 28.43 25.978 .810 .942 

KS6 28.67 25.609 .855 .939 

KS7 28.40 26.110 .883 .938 

KS8 28.60 25.559 .816 .942 

 

Correlations: WOM 
Correlations 

  WOM1 WOM2 WOM3 TotalWOM 

WOM1 Pearson Correlation 1 .671** .743** .895** 

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

N 30 30 30 30 

WOM2 Pearson Correlation .671** 1 .672** .878** 

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

N 30 30 30 30 

WOM3 Pearson Correlation .743** .672** 1 .904** 

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

N 30 30 30 30 

TotalWOM Pearson Correlation .895** .878** .904** 1 

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

N 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Reliability: WOM 
Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.871 3 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

WOM1 8.70 2.631 .773 .804 

WOM2 8.77 2.530 .719 .851 

WOM3 8.73 2.409 .772 .802 

 

Correlations: Niat Beli 
Correlations 

  NB1 NB2 TotalNB 

NB1 Pearson Correlation 1 .874** .964** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 

N 30 30 30 

NB2 Pearson Correlation .874** 1 .971** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 

N 30 30 30 

TotalNB Pearson Correlation .964** .971** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 30 30 30 

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

 

Reliability: Niat Beli 
Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.930 2 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

NB1 12.50 14.672 .939 .898 

NB2 12.60 13.628 .947 .865 

TotalNB 8.37 6.240 1.000 .930 

 

Correlations: Kenyamanan Pengambilan Keputusan 
 

Correlations 

  KPK1 KPK2 KPK3 KPK4 KPK5 TotalKPK 

KPK1 Pearson Correlation 1 .952** .764** .878** .907** .949** 

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

N 30 30 30 30 30 30 

KPK2 Pearson Correlation .952** 1 .853** .908** .963** .983** 

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

N 30 30 30 30 30 30 

KPK3 Pearson Correlation .764** .853** 1 .816** .870** .898** 

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

N 30 30 30 30 30 30 

KPK4 Pearson Correlation .878** .908** .816** 1 .928** .951** 

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

N 30 30 30 30 30 30 

KPK5 Pearson Correlation .907** .963** .870** .928** 1 .980** 

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

N 30 30 30 30 30 30 

TotalKPK Pearson Correlation .949** .983** .898** .951** .980** 1 

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

N 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Reliability: Kenyamanan Pengambilan Keputusan 

 
Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.974 5 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

KPK1 11.47 32.120 .916 .970 

KPK2 11.60 32.662 .973 .960 

KPK3 11.93 36.133 .850 .979 

KPK4 11.77 33.840 .924 .968 

KPK5 11.63 32.861 .968 .961 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



194 
 

LAMPIRAN IV: ANALISIS DESKRIPTIF VARIABEL PENELITIAN 

Descriptives: Simulasi Kontrol Fisik 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

SKF1 295 1 5 4.52 .921 

SKF2 295 1 5 4.49 .922 

SKF3 295 1 5 4.43 .915 

SKF4 295 1 5 4.49 .922 

Valid N (listwise) 295     

 

Descriptives: Penyematan Lingkungan 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

PL1 295 1 5 4.45 .960 

PL2 295 1 5 4.45 .964 

PL3 295 1 5 4.36 .955 

PL4 295 1 5 4.45 .967 

Valid N (listwise) 295     

 

Descriptives: Nilai Hedonis 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

NH1 295 1 5 4.39 1.079 

NH2 295 1 5 4.31 1.171 

NH3 295 1 5 4.39 1.088 

NH4 295 1 5 4.41 1.090 

Valid N (listwise) 295     
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Descriptives: Nilai Utilitarian 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

NU1 295 1 5 4.50 .849 

NU2 295 1 5 4.62 .840 

NU3 295 1 5 4.57 .850 

Valid N (listwise) 295     

 

Descriptives: Kehadiran Spasial 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

KS1 295 2 5 4.58 .634 

KS2 295 2 5 4.59 .642 

KS3 295 2 5 4.47 .653 

KS4 295 2 5 4.59 .643 

KS5 295 2 5 4.54 .626 

KS6 295 2 5 4.59 .653 

KS7 295 2 5 4.55 .647 

KS8 295 2 5 4.59 .653 

Valid N (listwise) 295     

 

Descriptives: WOM 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

WOM1 295 2 5 4.62 .558 

WOM2 295 1 5 4.70 .540 

WOM3 295 1 5 4.73 .535 

Valid N (listwise) 295     
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Descriptives: Niat Beli 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

NB1 295 1 5 4.50 .837 

NB2 295 1 5 4.61 .854 

Valid N (listwise) 295     

 

Descriptives: Kenyamanan Pengambilan Keputusan 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

KPK1 295 1 5 4.18 1.265 

KPK2 295 1 5 4.25 1.280 

KPK3 295 1 5 4.04 1.281 

KPK4 295 1 5 4.12 1.278 

KPK5 295 1 5 4.19 1.281 

Valid N (listwise) 295     
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LAMPIRAN V: ANALISIS STRUCTURAL EQUATION MODELLING 

 

Model Penelitian 

 

Outer Model 
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Outer Loading 

  KS KPK NB NH NU PL SKF WOM 

KPK1   0,950             

KPK2   0,967             

KPK3   0,912             

KPK4   0,967             

KPK5   0,970             

KS1 0,779               

KS2 0,827               

KS3 0,792               

KS4 0,799               

KS5 0,791               

KS6 0,815               

KS7 0,782               

KS8 0,841               

NB1     0,944           

NB2     0,949           

NH1       0,954         

NH2       0,889         

NH3       0,960         

NH4       0,971         

NU1         0,945       

NU2         0,950       

NU3         0,956       

PL1           0,927     

PL2           0,944     

PL3           0,934     

PL4           0,950     

SKF1             0,942   

SKF2             0,952   

SKF3             0,939   

SKF4             0,945   

WOM1               0,791 

WOM2               0,814 

WOM3               0,855 
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Construct Reliability & validity 

 

 

Cross Loading 

  KS KPK NB NH NU PL SKF WOM 

KPK1 0,294 0,950 0,081 0,418 0,117 0,101 0,194 0,278 

KPK2 0,279 0,967 0,095 0,451 0,064 0,107 0,217 0,252 

KPK3 0,243 0,912 0,087 0,495 0,047 0,083 0,152 0,222 

KPK4 0,379 0,967 0,083 0,466 0,132 0,131 0,221 0,322 

KPK5 0,344 0,970 0,089 0,468 0,104 0,101 0,192 0,290 

KS1 0,779 0,186 0,250 0,166 0,275 0,267 0,213 0,498 

KS2 0,827 0,309 0,279 0,190 0,266 0,280 0,244 0,474 

KS3 0,792 0,202 0,247 0,164 0,330 0,360 0,268 0,433 

KS4 0,799 0,275 0,239 0,293 0,238 0,264 0,248 0,417 

KS5 0,791 0,202 0,193 0,097 0,261 0,287 0,235 0,424 

KS6 0,815 0,325 0,245 0,192 0,272 0,245 0,256 0,455 

KS7 0,782 0,287 0,257 0,201 0,260 0,278 0,298 0,495 

KS8 0,841 0,308 0,229 0,209 0,280 0,295 0,303 0,480 

NB1 0,271 0,041 0,944 0,065 0,168 0,099 0,090 0,390 

NB2 0,301 0,129 0,949 0,106 0,130 0,109 0,069 0,392 

NH1 0,188 0,433 0,070 0,954 0,168 0,127 0,153 0,239 

NH2 0,231 0,512 0,048 0,889 0,101 0,090 0,099 0,164 

NH3 0,234 0,435 0,070 0,960 0,234 0,167 0,139 0,257 

NH4 0,245 0,451 0,142 0,971 0,187 0,139 0,164 0,249 

NU1 0,329 0,103 0,105 0,183 0,945 0,146 0,159 0,367 

NU2 0,314 0,081 0,185 0,175 0,950 0,157 0,125 0,352 

NU3 0,326 0,103 0,157 0,177 0,956 0,123 0,140 0,387 

PL1 0,297 0,072 0,129 0,065 0,124 0,927 0,190 0,257 

PL2 0,334 0,124 0,092 0,157 0,133 0,944 0,195 0,274 

PL3 0,339 0,076 0,092 0,113 0,135 0,934 0,221 0,273 

  
Cronbach's 

Alpha 
rho_A 

Composite 
Reliability 

Average 

Variance 
Extracted 

(AVE) 

KS 0,921 0,924 0,936 0,645 

KPK 0,975 0,989 0,980 0,909 

NB 0,884 0,885 0,945 0,896 

NH 0,959 0,974 0,970 0,891 

NU 0,946 0,947 0,966 0,903 

PL 0,955 0,963 0,967 0,881 

SKF 0,960 0,965 0,971 0,892 

WOM 0,758 0,766 0,861 0,673 
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PL4 0,355 0,137 0,105 0,179 0,163 0,950 0,200 0,310 

SKF1 0,283 0,178 0,051 0,114 0,129 0,183 0,942 0,252 

SKF2 0,345 0,231 0,063 0,177 0,114 0,223 0,952 0,288 

SKF3 0,298 0,156 0,089 0,126 0,178 0,213 0,939 0,310 

SKF4 0,290 0,210 0,114 0,140 0,143 0,188 0,945 0,302 

WOM1 0,443 0,155 0,248 0,148 0,325 0,275 0,235 0,791 

WOM2 0,467 0,296 0,404 0,226 0,277 0,283 0,229 0,814 

WOM3 0,495 0,255 0,356 0,221 0,354 0,187 0,285 0,855 

 

Inner Model 

R-Square Adjusted 

  
R 

Square 
R Square 
Adjusted 

KS 0,190 0,184 

KPK 0,108 0,105 

NB 0,031 0,021 

NH 0,065 0,056 

NU 0,118 0,109 

WOM 0,218 0,210 

 

f² 

  KS KPK NB NH NU PL SKF WOM 

KS   0,121   0,033 0,092       

KPK     0,003         0,048 

NB                 

NH     0,001         0,005 

NU     0,021         0,153 

PL 0,105     0,003 0,001       

SKF 0,079     0,005 0,002       

WOM                 

 

Q² 

  SSO SSE 
Q² (=1-

SSE/SSO) 

KS 2360,000 2077,176 0,120 

KPK 1475,000 1337,412 0,093 

NB 590,000 581,416 0,015 

NH 1180,000 1115,845 0,054 

NU 885,000 795,723 0,101 
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PL 1180,000 1180,000   

SKF 1180,000 1180,000   

WOM 885,000 764,898 0,136 

 

Uji Hipotesis 

Path Coefficients 

Mean, STDEV, T-Values, P-Values 

 

  
Original 

Sample (O) 
Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P Values 

KS-> KPK 0,329 0,337 0,061 5,371 0,000 

KS -> NH 0,194 0,202 0,069 2,821 0,005 

KS-> NU 0,317 0,323 0,064 4,909 0,000 

KPK -> NB 0,059 0,058 0,086 0,687 0,492 

KPK -> WOM 0,220 0,218 0,072 3,040 0,002 

NH -> NB 0,035 0,036 0,061 0,581 0,562 

NH -> WOM 0,072 0,079 0,067 1,080 0,281 

NU -> NB 0,144 0,149 0,052 2,763 0,006 

NU -> WOM 0,353 0,358 0,053 6,600 0,000 

PL -> KS 0,299 0,300 0,078 3,820 0,000 

PL -> NH 0,057 0,058 0,075 0,749 0,454 

PL -> NU 0,028 0,025 0,044 0,648 0,517 

SKF -> KS 0,259 0,266 0,067 3,859 0,000 

SKF -> NH 0,074 0,078 0,060 1,230 0,219 

SKF -> NU 0,040 0,041 0,044 0,914 0,361 

 

Uji Mediasi 

Specific Indirect Effects 
Mean, STDEV, T-Values, P-Values 

  
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

PL -> KS -> NH 0,058 0,061 0,028 2,053 0,041 

SKF -> KS -> NH 0,050 0,053 0,023 2,232 0,026 

SKF -> NH -> WOM 0,005 0,007 0,009 0,628 0,530 

SKF -> NH -> NB 0,003 0,003 0,006 0,422 0,673 

KS -> NH -> WOM 0,014 0,016 0,016 0,881 0,379 

SKF -> KS -> NU 0,082 0,086 0,028 2,975 0,003 

SKF-> KS -> NU -> WOM 0,029 0,031 0,013 2,272 0,023 
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KS -> NU-> WOM 0,112 0,117 0,036 3,103 0,002 

PL -> KS -> KPK 0,098 0,101 0,031 3,146 0,002 

PL -> KS -> KPK -> NB 0,006 0,006 0,010 0,609 0,543 

PL -> NH -> NB 0,002 0,003 0,007 0,281 0,779 

SKF -> NU -> NB 0,006 0,007 0,008 0,770 0,442 

PL -> KS -> NH -> NB 0,002 0,002 0,004 0,490 0,625 

PL -> KS -> NU -> NB 0,014 0,015 0,009 1,480 0,140 

SKF -> KS -> NH-> NB 0,002 0,002 0,003 0,518 0,605 

SKF -> NU -> WOM 0,014 0,015 0,017 0,854 0,393 

PL -> NU -> NB 0,004 0,004 0,007 0,546 0,586 

SKF -> KS -> KPK 0,085 0,090 0,029 2,901 0,004 

PL -> NH -> WOM 0,004 0,005 0,009 0,473 0,636 

PL -> KS -> NU 0,095 0,099 0,037 2,553 0,011 

PL -> NU -> WOM 0,010 0,010 0,016 0,609 0,543 

KS -> KPK -> NB 0,019 0,022 0,031 0,618 0,537 

KS -> KPK -> WOM 0,072 0,076 0,033 2,160 0,031 

KS -> NH -> NB 0,007 0,007 0,013 0,534 0,594 

KS -> NU -> NB 0,046 0,049 0,024 1,937 0,053 

SKF -> KS-> KPK -> WOM 0,019 0,020 0,011 1,677 0,094 

SKF -> KS -> NH -> WOM 0,004 0,004 0,004 0,842 0,400 

PL -> KS-> KPK -> WOM 0,022 0,023 0,012 1,761 0,079 

SKF -> KS -> KPK -> NB 0,005 0,006 0,009 0,588 0,557 

SKF -> KS -> NU -> NB 0,012 0,013 0,008 1,555 0,121 

PL -> KS -> NU -> WOM 0,033 0,036 0,016 2,121 0,034 

PL -> KS -> NH -> WOM 0,004 0,005 0,005 0,814 0,416 

 

 

 

 


