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BAB IV 

PENUTUP 

A. KESIMPULAN 

 Dalam penelitian ini, persepsi konsumen generasi Z pada quotes di 

kemasan Janji Jiwa memiliki persepsi yang sangat baik, diterima oleh 

konsumen dan berhasil menyampaikan tujuan dan citra perusahaan yaitu 

“Kopi dari Hati”. Pesan yang disampaikan oleh Janji Jiwa bagi teman 

sejiwa memberikan semangat bagi konsumen dan dapat menjalin 

silahturahmi atau hubungan dengan orang lain. Persepsi konsumen 

generasi Z terhadap Janji Jiwa yang menggunakan quotes pada desain 

kemasan membuat konsumen dapat mengenali dan membedakan kopi 

Janji Jiwa dengan merek kedai kopi serupa yang saat ini banyak 

berkembang. Estetika pengunaan quotes pada tutup kemasan Janji Jiwa 

dapat menjadi bahan dalam mengenalkan produknya ditengah banyaknya 

persaingan kopi serupa perlu dilakukan adanya personalisasi pesan untuk 

sejiwa. 

B. SARAN 

 Bagian saran akan dibagi menjadi dua kategori yaitu saran akademis 

dan saran praktis. 

1. Akademis 

  Jika dilihat dari penelitian ini quotes menjadi bahan bagi konsumen 

generasi Z dalam memilih produk. Namun, teori mengenai quotes 

masih kurang sehingga diharapkan nantinya untuk penelitian 
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selanjutnya sudah banyak referensi mengenai quotes yang merupakan 

salah satu bentuk dari visual storytelling. 

2. Praktis 

 Berdasarkan dari hasil penelitian yang sudah dilakukan adanya 

pernyataan yang nilainya kurang dibandingkan dengan pernyataan 

yang lain. Mengenai kedekatan konsumen dengan Janji Jiwa lewat 

quotes yang ada pada kemasan. Hal ini bagi penulis dapat dijadikan 

referensi bagi Janji Jiwa untuk dapat membuat pesan bagi Teman 

Sejiwa yang lebih personal dan variatif, selain itu bisa lebih 

menambahkan keterlibatan konsumen dalam pesan tersebut. Sehingga 

jika hal ini sudah dilakukan, harapannya konsumen generasi Z tidak 

hanya menganggap Janji Jiwa sekedar merek. 
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Lampiran 1. Kuisioner Persepsi Gen Z pada Quotes Janji Jiwa 

Hai 

Perkenalkan sebelumnya saya Marceline Erika mahasiswi prodi Ilmu Komunikasi darib 

Fakultas Ilmu Sosial dan Politik, Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini saya sedang 

melakukan penelitian guna menyelesaikan tugas akhir saya. Jika teman-teman merupakan 

konsumen Janji Jiwa dan berusia 17 hingga 28 tahun, saya memohon kesdiaannya untuk 

menjadi partisipan dalam penelitian saya. Pengisian kuisioner ini mungkin akan membutuhkan 

waktu 5 – 10 menit.  

Partisipasi dalam penelitian ini sifatnya sukarela dan akan dianalisis secara menyeluruh tanpa 

melihat data individu dana data yang diberikan hanya akan digunakan untuk kepentingan 

penelitian saja. 

Bantuan anda akan berarti bagi keberhasilan penelitian ini. Atas perhatiannya saya ucapkan 

terima kasih. 

Salam, 

Marceline Erika  

(CP: mechrstne@gmail.com) 

1. Nama   : 

2. Umur   : 

3. Jenis Kelamin  :  

4. Kesibukan saat ini 

a. Sekolah/Kuliah 

b. Bekerja 

c. Tidak Bekerja 

d. Lainnya  : …………….. 

5. Apakah anda pernah mengkonsumsi kopi Janji Jiwa? 

a. Ya 

b. Tidak 

6. Berapa kali anda mengkonsumsi kopi Janji Jiwa dalam 1 bulan? 

a. 1 – 3 kali 

b. 4 – 6 kali 
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c. Lebih dari 7 kali 

7. Apakah anda mengikuti akun Instagram berikut ini? 

a. @kopijanjijiwa 

b. @kopijanjijiwa.jogja 

c. Lainnya  : …………. 

8. Apakah pernah memposting gambar/video mengenai quotes pada kemasan Janji Jiwa di 

akun media sosial anda? 

a. Ya 

b. Tidak 

9. Kira-kira seberapa sering anda mengunggah kemasan Janji Jiwa pada sosial media 

anda? 

a. 1 – 3 kali dalam 1 bulan 

b. 4 – 6 kali dalam 1 bulan 

c. Lebih dari 7 kali dalam 1 bulan 

d. Lainnya  : ……………. 

10. Quotes yang kamu ingat di kemasan Janji Jiwa 

……………………… 

11. Apa yang membuat anda ingin menggungah quotes yang ada pada kemasan Janji Jiwa 

pada sosial media anda? 

…………………….. 

12. Menurut saya, desain kemasan menggambarkan citra perusahaan yaitu “Kopi dari Hati” 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

13. Menurut saya, warna kemasan Janji Jiwa menarik 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

14. Quotes pada gambar ini membuat saya mengenali produk Janji Jiwa 



 

 

80 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

15. Menurut saya, Janji Jiwa tidak hanya memberikan quotes untuk Teman Sejiwa lewat 

kemasan namun juga lewat sosial media Janji Jiwa. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

16. Saya merasa tertarik lewat quotes kemasan Janji Jiwa yang diunggah pada media sosial 

Janji Jiwa 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

17. Saya merasa quotes pada kemasan Janji Jiwa memberikan semangat ketika membaca 

pesannya 
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a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

18. Saya merasa pesan untuk Jiwa yang disampaikan lewat kemasan memberikan manfaat 

bagi saya 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

19. Saya merasa tertarik untuk membeli produk Janji Jiwa dengan quotes yang ada 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

20. Menurut saya, quotes Janji Jiwa sejalan dengan tujuan perusahaan untuk memberikan 

pesan bagi teman sejiwa 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

21. Menurut saya, pesan untuk Jiwa lewat quotes menjadikan Janji Jiwa berbeda dengan 

merek kopi serupa 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

22. Ketika saya melihat quotes Janji Jiwa saya memaknai lebih dari sekedar tulisan 
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a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

23. Saya merasa dekat dengan Janji Jiwa lewat quotes yang ada pada kemasan 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

24. Menurut saya, quotes Janji Jiwa memiliki pesan yang dekat dengan kehidupan 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

25. Saya merasa ingin mengunggah quotes yang ada pada kemasan Janji Jiwa ke media 

sosial saya. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

26. Saya merasa quotes pada kemasan Janji Jiwa menjadi media untuk mempererat 

hubungan silahturahmi dengan teman/kerabat. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 
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Lampiran 2:. Frekuensi Jawaban Responden 

 

 

  

 

 

Usia

1 1.0 1.0 1.0

9 9.0 9.0 10.0

15 15.0 15.0 25.0

15 15.0 15.0 40.0

12 12.0 12.0 52.0

14 14.0 14.0 66.0

23 23.0 23.0 89.0

7 7.0 7.0 96.0

3 3.0 3.0 99.0

1 1.0 1.0 100.0

100 100.0 100.0

17.00

18.00

19.00

20.00

21.00

22.00

23.00

24.00

25.00

27.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Jenis Kelamin

31 31.0 31.0 31.0

69 69.0 69.0 100.0

100 100.0 100.0

Laki-laki

Perempuan

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Kesibukan

37 37.0 37.0 37.0

5 5.0 5.0 42.0

1 1.0 1.0 43.0

53 53.0 53.0 96.0

4 4.0 4.0 100.0

100 100.0 100.0

Bekerja

Kesibukan saat ini

Magang

Sekolah/Kuliah

Tidak Bekerja

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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Frequency Table 
 

 

 

 

Statistics

100 0 4.22 .66

100 0 3.91 .70

100 0 4.16 .71

100 0 3.83 .77

100 0 3.79 .81

100 0 3.76 .89

100 0 3.69 .80

100 0 3.93 .73

100 0 4.05 .67

100 0 4.08 .72

100 0 3.78 .75

100 0 3.53 .82

100 0 3.74 .75

100 0 3.64 .82

100 0 3.67 .89

D1

D2

D3

PN1

PN2

U1

U2

SY1

SY2

SY3

PY1

PY2

SS1

SS2

SS3

Valid Missing

N

Mean Std. Deviation

D1

13 13.0 13.0 13.0

52 52.0 52.0 65.0

35 35.0 35.0 100.0

100 100.0 100.0

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

D2

1 1.0 1.0 1.0

26 26.0 26.0 27.0

54 54.0 54.0 81.0

19 19.0 19.0 100.0

100 100.0 100.0

2.00

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

D3

1 1.0 1.0 1.0

15 15.0 15.0 16.0

51 51.0 51.0 67.0

33 33.0 33.0 100.0

100 100.0 100.0

2.00

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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PN1

5 5.0 5.0 5.0

24 24.0 24.0 29.0

54 54.0 54.0 83.0

17 17.0 17.0 100.0

100 100.0 100.0

2.00

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

PN2

6 6.0 6.0 6.0

27 27.0 27.0 33.0

49 49.0 49.0 82.0

18 18.0 18.0 100.0

100 100.0 100.0

2.00

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

U1

8 8.0 8.0 8.0

30 30.0 30.0 38.0

40 40.0 40.0 78.0

22 22.0 22.0 100.0

100 100.0 100.0

2.00

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

U2

8 8.0 8.0 8.0

28 28.0 28.0 36.0

51 51.0 51.0 87.0

13 13.0 13.0 100.0

100 100.0 100.0

2.00

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

SY1

2 2.0 2.0 2.0

24 24.0 24.0 26.0

53 53.0 53.0 79.0

21 21.0 21.0 100.0

100 100.0 100.0

2.00

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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SY2

20 20.0 20.0 20.0

55 55.0 55.0 75.0

25 25.0 25.0 100.0

100 100.0 100.0

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

SY3

2 2.0 2.0 2.0

16 16.0 16.0 18.0

54 54.0 54.0 72.0

28 28.0 28.0 100.0

100 100.0 100.0

2.00

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

PY1

5 5.0 5.0 5.0

26 26.0 26.0 31.0

55 55.0 55.0 86.0

14 14.0 14.0 100.0

100 100.0 100.0

2.00

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

PY2

10 10.0 10.0 10.0

38 38.0 38.0 48.0

41 41.0 41.0 89.0

11 11.0 11.0 100.0

100 100.0 100.0

2.00

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

SS1

3 3.0 3.0 3.0

35 35.0 35.0 38.0

47 47.0 47.0 85.0

15 15.0 15.0 100.0

100 100.0 100.0

2.00

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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SS2

1 1.0 1.0 1.0

7 7.0 7.0 8.0

31 31.0 31.0 39.0

49 49.0 49.0 88.0

12 12.0 12.0 100.0

100 100.0 100.0

1.00

2.00

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

SS3

9 9.0 9.0 9.0

34 34.0 34.0 43.0

38 38.0 38.0 81.0

19 19.0 19.0 100.0

100 100.0 100.0

2.00

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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Lampiran 3: Validitas 

Dimensi Design 

 
DESIGN1 

 
DESIGN2 

 
DESIGN3 

 
TOTALDESIGN 

DESIGN1 Pearson Correlation 1 .334 .609
**

 .808
**

 

Sig. (2-tailed)  .071 .000 .000 

N 30 30 30 30 

DESIGN2 Pearson Correlation .334 1 .318 .718
**

 

Sig. (2-tailed) .071  .087 .000 

N 30 30 30 30 

DESIGN3 Pearson Correlation .609
**

 .318 1 .822
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .087  .000 

N 30 30 30 30 

TOTALDESIGN Pearson Correlation .808
**

 .718
**

 .822
**

 1 

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

N 30 30 30 30 

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

 

Dimensi Personalization 

 

PERSONALIZA 

TION1 

PERSONALIZA 

TION2 

TOTALPERSO 

NALIZATION 

PERSONALIZATION1 Pearson Correlation 1 .818
**

 .950
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 

N 30 30 30 

PERSONALIZATION2 Pearson Correlation .818
**

 1 .957
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 

N 30 30 30 

TOTALPERSONALIZATION Pearson Correlation .950
**

 .957
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 30 30 30 

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

 
USEFULLNES 

S1 

 
USEFULLNES 

S2 

TOTAL 

USEFULLNES 

S 

USEFULLNESS1 Pearson Correlation 1 .805
**

 .965
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 

N 30 30 30 

USEFULLNESS2 Pearson Correlation .805
**

 1 .932
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 

N 30 30 30 

TOTAL USEFULLNESS Pearson Correlation .965
**

 .932
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 30 30 30 

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

Dimensi Storytelling 

 
STORYTELLIN 

G1 

 
STORYTELLIN 

G2 

 
STORYTELLIN 

G3 

STORYTELLING1 Pearson Correlation 1 .071 .343 

Sig. (2-tailed)  .710 .064 

N 30 30 30 

STORYTELLING2 Pearson Correlation .071 1 .529
**

 

Sig. (2-tailed) .710  .003 

N 30 30 30 

STORYTELLING3 Pearson Correlation .343 .529
**

 1 

Sig. (2-tailed) .064 .003  

N 30 30 30 

TOTAL STORYTELLING Pearson Correlation .680
**

 .682
**

 .844
**

 

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

N 30 30 30 
 

 TOTAL 

STORYTELLIN 

G 

STORYTELLING1 Pearson Correlation .680
**

 

Sig. (2-tailed) .000 

N 30 

STORYTELLING2 Pearson Correlation .682
**

 

Sig. (2-tailed) .000 

N 30 

STORYTELLING3 Pearson Correlation .844
**
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Sig. (2-tailed) .000 

N 30 

TOTAL STORYTELLING Pearson Correlation 1 

Sig. (2-tailed)  

N 30 

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

 

Dimensi Personality 

 
PERSONALITY 

1 

 
PERSONALITY 

2 

 
TOTAL 

PERSONALITY 

PERSONALITY1 Pearson Correlation 1 .534
**

 .876
**

 

Sig. (2-tailed)  .002 .000 

N 30 30 30 

PERSONALITY2 Pearson Correlation .534
**

 1 .875
**

 

Sig. (2-tailed) .002  .000 

N 30 30 30 

TOTAL PERSONALITY Pearson Correlation .876
**

 .875
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 30 30 30 

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

 
SHAREWORTI 

NESS1 

 
SHAREWORTI 

NESS2 

 
SHAREWORTI 

NESS3 

SHAREWORTINESS1 Pearson Correlation 1 .309 .425
*
 

Sig. (2-tailed)  .097 .019 

N 30 30 30 

SHAREWORTINESS2 Pearson Correlation .309 1 .786
**

 

Sig. (2-tailed) .097  .000 

N 30 30 30 

SHAREWORTINESS3 Pearson Correlation .425
*
 .786

**
 1 

Sig. (2-tailed) .019 .000  

N 30 30 30 

TOTAL 

SHAREWORTINESS 

Pearson Correlation .736
**

 .823
**

 .895
**

 

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

N 30 30 30 
 

 TOTAL 

SHAREWORTI 

NESS 

SHAREWORTINESS1 Pearson Correlation .736
**

 

Sig. (2-tailed) .000 

N 30 

SHAREWORTINESS2 Pearson Correlation .823
**

 

Sig. (2-tailed) .000 

N 30 

SHAREWORTINESS3 Pearson Correlation .895
**

 

Sig. (2-tailed) .000 

N 30 

TOTAL 

SHAREWORTINESS 

Pearson Correlation 1 

Sig. (2-tailed)  

N 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 4: Realibilitas 

Dimensi Design 

 
 

 
Cronbach's 

Alpha 

 
Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items 

 
 
 

 
N of Items 

.817 .858 4 

 

Dimensi Personalization 

 
 

 
Cronbach's 

Alpha 

 
Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items 

 
 
 

 
N of Items 

.919 .967 3 

 

Dimensi Usefulness 

 
 

 
Cronbach's 

Alpha 

 
Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items 

 
 
 

 
N of Items 

.912 .965 3 

 

Dimensi Storytelling 

 
 

 
Cronbach's 

Alpha 

 
Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items 

 
 
 

 
N of Items 

.794 .815 4 

 

Dimensi Personality 

 
 

 
Cronbach's 

Alpha 

 
Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items 

 
 
 

 
N of Items 

.881 .906 3 
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Dimensi Sharewortiness 

 
 

 
Cronbach's 

Alpha 

 
Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items 

 
 
 

 
N of Items 

.831 .887 4 
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Lampiran 5: Crosstabulation  

 
Dimensi Design 

 

 

 

Design * Usia  Crosstabulation

4 5 1 10

10.0% 8.9% 25.0% 10.0%

20 27 2 49

50.0% 48.2% 50.0% 49.0%

16 24 1 41

40.0% 42.9% 25.0% 41.0%

40 56 4 100

100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Count

% within Usia

Count

% within Usia

Count

% within Usia

Count

% within Usia

sedang

Baik

Sangat baik

Design

Total

17 - 20 Tahun 21 - 24 Tahun 25 - 28 Tahun

Usia

Total

Design * Jenis Ke lamin Crosstabula tion

10 0 10

32.3% .0% 10.0%

17 32 49

54.8% 46.4% 49.0%

4 37 41

12.9% 53.6% 41.0%

31 69 100

100.0% 100.0% 100.0%

Count

% within Jenis  Kelamin

Count

% within Jenis  Kelamin

Count

% within Jenis  Kelamin

Count

% within Jenis  Kelamin

sedang

Baik

Sangat baik

Design

Total

Laki-laki Perempuan

Jenis Kelamin

Total

Design * Kesibukan Crosstabulation

5 1 3 1 10

13.5% 16.7% 5.7% 25.0% 10.0%

14 3 31 1 49

37.8% 50.0% 58.5% 25.0% 49.0%

18 2 19 2 41

48.6% 33.3% 35.8% 50.0% 41.0%

37 6 53 4 100

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Count

% within Kesibukan

Count

% within Kesibukan

Count

% within Kesibukan

Count

% within Kesibukan

sedang

Baik

Sangat baik

Design

Total

Bekerja Magang

Sekolah/

Kuliah Tidak Bekerja

Kesibukan

Total
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Personalization * Usia Crosstabulation

3 5 0 8

7.5% 8.9% .0% 8.0%

4 12 1 17

10.0% 21.4% 25.0% 17.0%

25 24 3 52

62.5% 42.9% 75.0% 52.0%

8 15 0 23

20.0% 26.8% .0% 23.0%

40 56 4 100

100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Count

% within Us ia

Count

% within Us ia

Count

% within Us ia

Count

% within Us ia

Count

% within Us ia

Rendah

sedang

Baik

Sangat baik

Personalization

Total

17 - 20 Tahun 21 - 24 Tahun 25 - 28 Tahun

Usia

Total

Personalization * Jenis Kelamin Crosstabulation

8 0 8

25.8% .0% 8.0%

13 4 17

41.9% 5.8% 17.0%

9 43 52

29.0% 62.3% 52.0%

1 22 23

3.2% 31.9% 23.0%

31 69 100

100.0% 100.0% 100.0%

Count

% within Jenis Kelamin

Count

% within Jenis Kelamin

Count

% within Jenis Kelamin

Count

% within Jenis Kelamin

Count

% within Jenis Kelamin

Rendah

sedang

Baik

Sangat baik

Personalization

Total

Laki-laki Perempuan

Jenis Kelamin

Total

Personalization * Kesibukan Crosstabulation

6 0 1 1 8

16.2% .0% 1.9% 25.0% 8.0%

4 2 10 1 17

10.8% 33.3% 18.9% 25.0% 17.0%

17 3 31 1 52

45.9% 50.0% 58.5% 25.0% 52.0%

10 1 11 1 23

27.0% 16.7% 20.8% 25.0% 23.0%

37 6 53 4 100

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Count

% within Kesibukan

Count

% within Kesibukan

Count

% within Kesibukan

Count

% within Kesibukan

Count

% within Kesibukan

Rendah

sedang

Baik

Sangat baik

Personalization

Total

Bekerja Magang

Sekolah/

Kuliah Tidak Bekerja

Kesibukan

Total



 

 

96 
 

 

 

 

Usefulness * Usia Crosstabulation

3 6 1 10

7.5% 10.7% 25.0% 10.0%

6 13 0 19

15.0% 23.2% .0% 19.0%

22 23 2 47

55.0% 41.1% 50.0% 47.0%

9 14 1 24

22.5% 25.0% 25.0% 24.0%

40 56 4 100

100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Count

% within Us ia

Count

% within Us ia

Count

% within Us ia

Count

% within Us ia

Count

% within Us ia

Rendah

sedang

Baik

Sangat baik

Usefulness

Total

17 - 20 Tahun 21 - 24 Tahun 25 - 28 Tahun

Usia

Total

Usefulness * Jenis Kelamin Crosstabulation

9 1 10

29.0% 1.4% 10.0%

14 5 19

45.2% 7.2% 19.0%

6 41 47

19.4% 59.4% 47.0%

2 22 24

6.5% 31.9% 24.0%

31 69 100

100.0% 100.0% 100.0%

Count

% within Jenis Kelamin

Count

% within Jenis Kelamin

Count

% within Jenis Kelamin

Count

% within Jenis Kelamin

Count

% within Jenis Kelamin

Rendah

sedang

Baik

Sangat baik

Usefulness

Total

Laki-laki Perempuan

Jenis Kelamin

Total

Usefulness * Kesibukan Crosstabulation

8 0 2 0 10

21.6% .0% 3.8% .0% 10.0%

6 1 9 3 19

16.2% 16.7% 17.0% 75.0% 19.0%

15 4 28 0 47

40.5% 66.7% 52.8% .0% 47.0%

8 1 14 1 24

21.6% 16.7% 26.4% 25.0% 24.0%

37 6 53 4 100

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Count

% within Kesibukan

Count

% within Kesibukan

Count

% within Kesibukan

Count

% within Kesibukan

Count

% within Kesibukan

Rendah

sedang

Baik

Sangat baik

Usefulness

Total

Bekerja Magang

Sekolah/

Kuliah Tidak Bekerja

Kesibukan

Total
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Personality * Usia Crosstabulation

4 3 1 8

10.0% 5.4% 25.0% 8.0%

6 17 0 23

15.0% 30.4% .0% 23.0%

20 30 3 53

50.0% 53.6% 75.0% 53.0%

10 6 0 16

25.0% 10.7% .0% 16.0%

40 56 4 100

100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Count

% within Us ia

Count

% within Us ia

Count

% within Us ia

Count

% within Us ia

Count

% within Us ia

Rendah

sedang

Baik

Sangat baik

Personality

Total

17 - 20 Tahun 21 - 24 Tahun 25 - 28 Tahun

Usia

Total

Personality * Jenis Kelamin Crosstabulation

5 3 8

16.1% 4.3% 8.0%

14 9 23

45.2% 13.0% 23.0%

11 42 53

35.5% 60.9% 53.0%

1 15 16

3.2% 21.7% 16.0%

31 69 100

100.0% 100.0% 100.0%

Count

% within Jenis Kelamin

Count

% within Jenis Kelamin

Count

% within Jenis Kelamin

Count

% within Jenis Kelamin

Count

% within Jenis Kelamin

Rendah

sedang

Baik

Sangat baik

Personality

Total

Laki-laki Perempuan

Jenis Kelamin

Total

Personality * Kesibukan Crosstabulation

4 0 4 0 8

10.8% .0% 7.5% .0% 8.0%

12 1 8 2 23

32.4% 16.7% 15.1% 50.0% 23.0%

17 4 30 2 53

45.9% 66.7% 56.6% 50.0% 53.0%

4 1 11 0 16

10.8% 16.7% 20.8% .0% 16.0%

37 6 53 4 100

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Count

% within Kesibukan

Count

% within Kesibukan

Count

% within Kesibukan

Count

% within Kesibukan

Count

% within Kesibukan

Rendah

sedang

Baik

Sangat baik

Personality

Total

Bekerja Magang

Sekolah/

Kuliah Tidak Bekerja

Kesibukan

Total
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Sharewortiness * Usia Crosstabulation

2 4 1 7

5.0% 7.1% 25.0% 7.0%

6 15 0 21

15.0% 26.8% .0% 21.0%

21 27 2 50

52.5% 48.2% 50.0% 50.0%

11 10 1 22

27.5% 17.9% 25.0% 22.0%

40 56 4 100

100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Count

% within Us ia

Count

% within Us ia

Count

% within Us ia

Count

% within Us ia

Count

% within Us ia

Rendah

sedang

Baik

Sangat baik

Sharewortiness

Total

17 - 20 Tahun 21 - 24 Tahun 25 - 28 Tahun

Usia

Total

Sharewortiness * Jenis Kelamin Crosstabulation

7 0 7

22.6% .0% 7.0%

12 9 21

38.7% 13.0% 21.0%

10 40 50

32.3% 58.0% 50.0%

2 20 22

6.5% 29.0% 22.0%

31 69 100

100.0% 100.0% 100.0%

Count

% within Jenis Kelamin

Count

% within Jenis Kelamin

Count

% within Jenis Kelamin

Count

% within Jenis Kelamin

Count

% within Jenis Kelamin

Rendah

sedang

Baik

Sangat baik

Sharewortiness

Total

Laki-laki Perempuan

Jenis Kelamin

Total

Sharewortiness * Kesibukan Crosstabulation

3 0 3 1 7

8.1% .0% 5.7% 25.0% 7.0%

7 2 11 1 21

18.9% 33.3% 20.8% 25.0% 21.0%

19 3 26 2 50

51.4% 50.0% 49.1% 50.0% 50.0%

8 1 13 0 22

21.6% 16.7% 24.5% .0% 22.0%

37 6 53 4 100

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Count

% within Kesibukan

Count

% within Kesibukan

Count

% within Kesibukan

Count

% within Kesibukan

Count

% within Kesibukan

Rendah

sedang

Baik

Sangat baik

Sharewortiness

Total

Bekerja Magang

Sekolah/

Kuliah Tidak Bekerja

Kesibukan

Total


