CHAPTER 5
CONCLUSION

In this chapter, the conclusions of the results of the research that has been
conducted will be stated, namely the analysis of the influence of social presence
and sales promotion on flow experience and influence of flow experience on
consumers' impulsive buying behaviour. In addition, suggestions for further
research learning, managerial implications, and research limitations faced by

author while conducting this research will also be presented.
51 CONCLUSION

The conclusions obtained from the results of the research and discussion

that has been carried out are as follows:

5.1.1 Considering the Respondent's Characteristic Analysis

1. There were 206 respondents processed in this study.

2. Based on the gender characteristics of the respondents, most of the
respondents were female (84% of respondents) while the rest were male (16%

of respondents).

3. Based on the age characteristics of the respondents, most respondents were

aged 18-25 years (81.1% of respondents).

4. Based on the characteristics of the type of work of the respondents, most of

the respondents were still students (78.2% of respondents).

5. Based on the characteristics of the respondents’ income, most of them have
an income of Rp 1,000,001 - Rp 3,000,000 (44.7% of respondents).

6. Based on the characteristics of the respondents’ expenditure to shop on
TikTok live streaming, most of them have an expenditure of < Rp 300,000 (60.7%

of respondents).
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5.1.2 Considering PLS-SEM Results

1. H1 which states that social presence influence the flow experience is accepted
(H1 accepted). The results show that when consumers have a high social

presence, the flow experience will also increase.

2. H2 which states that sales promotion influence flow experience is accepted

vexperience high sales promotion, their flow experience will also increase.

3. H3 which states that flow experience influence consumers' impulsive buying
behaviour is accepted (H3 accepted). The results showed that when consumers
experience a high flow experience, impulsive buying behaviour will also

increase.
5.2 MANAGERIAL IMPLICATION

Researchers hope that this research can provide an overview and benefits
in developing live streaming promotions especially for TikTok platform
developers and merchants, and things consumers need to be aware of pertaining
their purchase decision. From the research findings that have been stated, there

are several practical implications proposed, namely:

1. From the findings in this study, it is found that social presence and sales
promotion have a positive and significant influence on impulsive buying
behaviour. Therefore, merchants are expected to increase their understanding of
the factors that can trigger impulsive buying behaviour. Social presence
emphasises how customers feel as if the seller's presence is real because they
can interact in real-time. Merchants should train themselves to be able to
maintain warm and interactive interactions with their viewers over time. In
addition to the entertaining and interactive behaviour of the seller, designing the
live streaming space like a real store setting can increase the interest of the
audience as it builds an ambience of being in a real store which contributes to
social presence. Merchants must be able to answer questions related to the
products being sold as well as recommendations for consumers based on their

needs. They also need to be able to convince consumers that the products sold
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are worth buying and have a competitive advantage compared to other similar
products. In relation to sales promotion, sellers must always remind the
audience of ongoing promos and the benefits that will be obtained when buying
with promos. Displaying the products being sold will also increase consumer

confidence in the original condition of the products.

2. In addition to seeking to educate merchants on the factors that influence
consumers' impulsive buying behaviour on TikTok live streaming, this research
also does not exclude the fact that TikTok platform developers must also be able
to understand the latest consumer trends. TikTok platform developers through
their collaboration with parties such as merchants who sell on TikTok by
utilising the live streaming feature, are expected to understand the features that
sellers need in the future. Not only for the benefit of sellers, platform developers
must ensure that all transactions made through the TikTok platform have easy
and safe procedures, so that more people are interested in shopping and trust
TikTok as a trusted shopping platform. TikTok platform developers are also
expected to pay attention to the User Interface of the TikTok application, so that
consumers can use this application both for entertainment and shopping

purposes easily, comfortably, and efficiently.

3. Apart from this research which studied and tried to educate merchants to be
able to master the factors supporting impulsive behaviour in consumers, the
researcher also dedicates this research to the readers who are also consumers on
a daily basis. As times evolve, companies are trying to adapt their selling and
marketing techniques to suit the preferences of today's consumers, who prefer
to shop online. To maximise consumers' online shopping experience, a live
streaming shopping feature was created so that consumers can still feel the
presence of sellers and interact with real humans. Convenient shopping
experiences accompanied by attractive promos cause consumers to often get
carried away and become too impulsive in making purchases. Therefore, users
of the TikTok live streaming shopping platform are expected to be more careful

in sorting and considering their purchases. Although the products and promos
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offered are often very tempting for consumers, consumers must remain wise in
buying. Before deciding to buy a product, consumers must ensure that the
product purchased can fulfil its function for the long term and not just because

they are solely tempted by promos.
5.3 RESEARCH LIMITATION

1. This research only focuses on the phenomenon of impulse buying by
consumers in Indonesia. This causes the results obtained from this study to be

unable to be generalised to consumers with a larger scope.

2. This research object in this study is limited to only the live streaming in the
TikTok application. This causes the research results to still not provide an
overview of other live streaming applications with similar features that can

produce different results from this study.

3. The variables studied are still limited to only four variables, namely social
presence, sales promotion, and flow experience as factors that influence
impulsive buying. Meanwhile, there are still many other variables that have not
been examined in this study, which have the potential to be factors that influence
consumers‘ impulsive buying, such as respondents’ income, time availability,

and gender differences.
54 SUGGESTIONS FOR FUTURE RESEARCHES

1. For future research, it is recommended to not only conduct a study that is

limited to Indonesia, but also in other countries to get diverse findings.

2. Future research can investigate the effect of the phenomenon of consumer

impulse buying on live streaming applications other than TikTok.

3. For future research, it is hoped that other factors can be used as a comparison.
Such as the time pressure factor, sometimes consumers who are faced with
discounts with limited time are more encouraged to make shopping transactions
immediately before the promo ends. Money availability variables can also be

added in future research considering that consumers with middle to upper
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income have a higher potential to be impulsive in making purchases both online
and live streaming. Research comparing impulsive behaviour between women
and men can also be conducted for future research due to differences in
perceptions between women and men, where women are usually more prone to

making impulse purchases.
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APPENDIX
Appendix 1 Draft of Questionnaire
Section 1 of 8
Responden yang terhormat,

Perkenalkan, saya Monica Angela, mahasiswa S1 program studi International
Business Management Program Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas
Atma Jaya Yogyakarta.

Saat ini saya sedang melakukan penelitian yang berjudul "Pengaruh
Kehadiran Sosial dan Promosi Penjualan terhadap Perilaku Pembelian
Impulsif Konsumen pada TikTok Live Streaming Shopping melalui
Mediasi Flow Experience: Penelitian Berdasarkan Model Stimulus-

Organisme-Respon™.
Kriteria responden yang saya butuhkan adalah:

1. Pernah menonton TikTok Live Streaming dalam kurun waktu tiga bulan
terakhir

2. Pernah berbelanja di TikTok Live Streaming dalam kurun waktu tiga bulan

terakhir

Jika Anda termasuk dalam Kkriteria responden yang saya sebutkan, saya minta
dukungan dan kesediaannya untuk meluangkan waktu sekitar 3-5 menit untuk
mengisi kuesioner saya. Seluruh informasi yang Anda berikan dalam
kuesioner ini dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk
kepentingan penelitian. Besar harapan saya kepada Saudara/i untuk
memberikan jawaban sesuai dengan pengalaman sebenarnya agar skripsi saya

dapat berkontribusi dengan pengetahuan baru pada bidang perilaku konsumen.

Terima kasih atas ketersediaan Saudara/i untuk mengisi kuesioner dan

berpartisipasi dalam penelitian ini.

Apabila ada pertanyaan, silahkan menghubungi:

81



WhatsApp: 081378986596

E-mail: 201225567 @students.uajy.ac.id / angelaacinom@gmail.com
Terima kasih dan Tuhan memberkati!

Hormat saya,

Monica Angela.

Link:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlpQLSHf4huiJKarLQFbK3QuEyYy6BSo
VkYxzDzPOPNAyctrXFCgGfVQ/closedform
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Filter Question 1

1. Apakah Anda pernah menonton TikTok Live Streaming dalam kurun
waktu tiga bulan terakhir?

o Pernah
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Section 2 of 8
Filter Question 2

1. Apakah Anda pernah berbelanja di TikTok Live Streaming dalam kurun
waktu tiga bulan terakhir?

o Pernah
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Section 3 of 8
SOCIAL PRESENCE (KEHADIRAN SOSIAL)

Kehadiran sosial terjadi ketika pelanggan dan penjual berinteraksi secara terus
menerus sehingga mereka bisa merasakan kehadiran satu sama lain, hal ini

kemudian akan membangun hubungan sosial secara bertahap, yang disebut

sebagai kehadiran sosial (Ma et al., 2022).

KUESIONER SOCIAL PRESENCE

Kuesioner ini diukur menggunakan skala perhitungan 1-5 dengan penjelasan di

bawah ini:
1 : Sangat Tidak Setuju 2 : Tidak Setuju
3 : Netral
4 : Setuju

5 : Sangat Setuju
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1. Saya seakan-akan berinteraksi langsung dengan penjual saat menonton

TikTok live streaming.
Sangat Tidak Setuju
o1

o 2

o 3

o 4

o 5

Sangat Setuju

2. Saya merasa seolah-olah penjual di TikTok live streaming berbicara

langsung kepada saya.
Sangat Tidak Setuju

o 1

o 2

o 3

o 4

o 5

Sangat Setuju

3. Saat berbelanja di TikTok live streaming, saya merasa keberadaan penjual

terasa nyata, seperti membeli langsung di toko.
Sangat Tidak Setuju
o1

o 2
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Sangat Setuju

4. Saat berbelanja di TikTok live streaming, penjual berbicara langsung dengan

saya, sehingga saya merasa terhubung dan terlibat di dalamnya.
Sangat Tidak Setuju

o 1

o 2

o 3

o 4

o 5

Sangat Setuju

5. Saya merasakan kehangatan saat berinteraksi dengan penjual di TikTok live
streaming. (Penjual peduli dengan keberadaan Anda, bersikap ramah, serta

berusaha membuat Anda merasa nyaman dan senang selama live streaming).
Sangat Tidak Setuju

o 1

o 2

o 3

o 4

o 5

Sangat Setuju
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Section 4 of 8
SALES PROMOTION (PROMOSI PENJUALAN)

Diskon untuk produk tertentu dan penawaran paket bundling edisi terbatas yang
hanya tersedia selama live streaming adalah beberapa contoh promosi
penjualan konsumen vyang efektif dan diterapkan oleh pedagang live

streaming (Sharma, 2022).

$50

KUESIONER SALES PROMOTION

Kuesioner ini diukur menggunakan skala perhitungan 1-5 dengan penjelasan di

bawah ini:

1 : Sangat Tidak Setuju
2 : Tidak Setuju

3 : Netral

4 : Setuju

5 : Sangat Setuju
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1. Saya sering mendapatkan diskon dan harga spesial saat belanja di TikTok live

streaming.

Sangat Tidak Setuju
o 1

o 2

o 3

o 4

o 5

Sangat Setuju

2. Produk yang dijual di TikTok live streaming sering ditawarkan
dalam bundling (menggabungkan beberapa produk dan dijual sebagai satu unit

dalam satu harga).
Sangat Tidak Setuju
o 1

o 2

o 3

o 4

o 5

Sangat Setuju

3. Saya merasa bangga dapat membeli produk di TikTok live streaming dengan

harga diskon/harga spesial.atu harga).
Sangat Tidak Setuju
o1

o 2
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Sangat Setuju

4. Saya menikmati membeli produk di TikTok live streaming dengan harga

diskon/harga spesial.
Sangat Tidak Setuju
o 1

o 2

o 3

o 4

o 5

Sangat Setuju
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Section 5 of 8
FLOW EXPERIENCE

Flow experience adalah kondisi di mana orang benar-benar hanyut dan fokus
dengan aktivitas yang sedang mereka nikmati dan mulai melupakan waktu dan

segala sesuatu di sekitar mereka (Ellis et al., 1994).

a3333333333333
EEEEEEEEEEEEEE
333333333 33333
Sasa333333

KUESIONER FLOW EXPERIENCE

Kuesioner ini diukur menggunakan skala perhitungan 1-5 dengan penjelasan di

bawah ini:

1 : Sangat Tidak Setuju
2 : Tidak Setuju

3 : Netral

4 : Setuju

5 : Sangat Setuju
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1. Menonton TikTok live streaming sangat menyenangkan bagi saya.
Sangat Tidak Setuju

o 1

o 2

o 3

o 4

o 5

Sangat Setuju

2. Menonton TikTok live streaming sangat menghibur bagi saya.
Sangat Tidak Setuju

o 1

o 2

o 3

o 4

o 5

Sangat Setuju

3. Menurut saya, berbelanja di TikTok live streaming caranya mudah

(sederhana) dan nyaman.

Sangat Tidak Setuju

92



o 5
Sangat Setuju

4. Menonton TikTok live streaming, menginspirasi saya untuk melakukan

sesuatu.

Sangat Tidak Setuju
o1

o 2

o 3

o 4

o 5

Sangat Setuju

5. Ketika menonton TikTok live streaming, saya tidak menyadari adanya

gangguan.
Sangat Tidak Setuju
o1

o 2

o 3

o 4

o 5

Sangat Setuju

6. Ketika menonton TikTok live streaming, perhatian saya terfokus di

TikTok live streaming.

Sangat Tidak Setuju
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Section 6 of 8
IMPULSIVE BUYING BEHAVIOR

Pembelian impulsif adalah pembelian yang tidak terencana dan spontan yang
dipicu oleh rangsangan lingkungan dan disertai dengan sensasi gembira dan

senang yang intens (Wu et al., 2016). FROM

"MAHAL BANGET GAUSAH BELI DEH"

"EH TAPI LUCU GA SIH, LIAT-LIAT DULU DEH"

KUESIONER IMPULSIVE BUYING BEHAVIOR

Kuesioner ini diukur menggunakan skala perhitungan 1-5 dengan penjelasan di

bawah ini:

1 : Sangat Tidak Setuju
2 : Tidak Setuju

3 : Netral

4 : Setuju

5 : Sangat Setuju
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1. Terkadang saya merasa ingin membeli sesuatu secara tiba-tiba di TikTok live

streaming.

Sangat Tidak Setuju
o1

o 2

o 3

o 4

o 5

Sangat Setuju

2. Saya sering membeli barang di TikTok live streaming tanpa berpikir panjang.
Sangat Tidak Setuju
o 1

o 2

o 3

o 4

o 5

Sangat Setuju

3. Terkadang saya agak sembrono dengan apa yang saya beli di TikTok live

streaming.

Sangat Tidak Setuju
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o 4

o 5

Sangat Setuju

4. Saya membeli sesuatu di luar rencana saat menonton TikTok live streaming.
Sangat Tidak Setuju
o 1

o 2

o 3

o 4

o 5

Sangat Setuju

5. Saya adalah orang yang melakukan pembelian tidak terencana di TikTok live

streaming.

Sangat Tidak Setuju
o1

o 2

o 3

o 4

o 5

Sangat Setuju

97



Section 7 of 8
DATA RESPONDEN

Data yang Anda berikan dalam kuesioner ini dijaga kerahasiaannya dan hanya

digunakan untuk kepentingan penelitian.

1. Jenis Kelamin

o Laki-laki

o Perempuan

N

. Umur (tahun)

o <18

o 18-25

o 26-35

o 36-45
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o >45

3. Pekerjaan
o Pelajar/Mahasiswa
o Karyawan Swasta
o PNS
o Wiraswasta
o lbu Rumah Tangga
o Lainnya

4. Penghasilan / Uang Saku
o <Rp 1,000,000
o Rp 1,000,001 - Rp 3,000,000
o Rp 3,000,001 - Rp 5,000,000
o Rp 5,000,001 - Rp 7,000,000
o >Rp 7,000,000

5. Rata-rata Pengeluaran untuk Berbelanja melalui TikTok LIVE shopping
o < Rp 300,000
o Rp 300,001 - Rp 500,000
o Rp 500,001 - Rp 1,000,000
o Rp 1,000,001 - Rp 1,500,000
o Rp 1,500,001 - Rp 2,000,000

o >Rp 2,000,000
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HOREEE %('O'*)s ©! Anda sudah sampai di penghujung kuesioner. Tekan
tombol SUBMIT / KIRIM, agar jawaban Anda yang berharga dapat sampai
kepada Saya!

"Orang baik akan dikelilingi oleh orang baik lainnya, banyak kebaikan menanti

Anda di masa depan” <\(,>v<),Q g(,eu) >

P.S. Anda bisa meninggalkan pesan semangat untuk penulis jika

berkenan (9>,<)9

Pesan Semangat untuk Penulis ] o)
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SECTION 8 OF 8
MOHON MAAF (.°0°) 1!

Mohon maaf, namun berdasarkan jawaban yang Anda pilih, Anda belum
memenuhi syarat untuk menjadi responden dalam penelitian ini. Tetapi saya
sangat mengapresiasi apabila Anda berkenan untuk membagikan kuesioner ini
kepada rekan yang memenuhi kriteria penelitian. Terima kasih banyak atas

antusiasmenya

<(+Q)>
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Appendix 2 Prove of Submission from Respondents
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Continue — Prove of Submission from Respondents
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Appendix 3 SmartPLS 4 (Data Processing)
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Continue — First Outer Model
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Continue — First Outer Model
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Continue — Second Outer Model
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Continue — Second Outer Model
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Continue — Inner Model
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Continue — Bootstrapping Method
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Appendix 4 Spreading the Questionnaire
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Appendix 5 Raw Data

Apakah
Anda pamah
menantan
TikTok Live
Timestamp  Streaming
jalam kurun
wakiu tiga
bulan
terakhir?

20/06/2024 17 Pernah
20/06/2024 18 Pernah
20/06/2024 18 Pernah
20/06/2024 18 Pernah
20/06/2024 14 Pernah
20/05/2024 10 Pemah
28/05/2024 18 Pemnah
20/05/2024 10 Pemah
20/05/2024 10 Pemah
20/06/2024 20 Pemah
28/05/2024 20 Pemnah

28/05/2024 20 Pemnah
28/05/2024 21 Parnan
20/05/2024 21 Pemah
20/05/2024 21 Tidak

28/05/2024 21 Pemnan
28/05/2024 21 Pemnan
20/06/2024 21 Pernah
20/06/2024 22 Pernah
28/05/2024 22 Peman
20/06/2024 22 Pemah
2R/05/2024 22 Parnah
20/06/2024 22 Pernah
2RINAZNZ4 73 Parnah

Apakah
Anda pemah
berbelanja di
TikTok Live
Streaming
dalam kurun
waktu tiga
bulan
terakhir?

Pemah
Tidak

Pemah
Pemah
Pemah
Pemah
Pamah
Pemah
Pemah
Pemah
Pamah
Pamah
Tidzk

Pemah

Pamah
Pamah
Pemah
Pemah
Pamah
Pemah
Pamah
Pemah
Pamnah

1.Saya

sezkan-ska

berinteraks
langsung
dengan

penjual saat

menonton
TikTok five
streaming.

I ST AT RN I VR

ER RN T IrY

2 Says
merssa
seolah-olah
penjual d
TikTok five
streaming
berbicara
langsung
kepada saya.

L N AT R R NN

MR R DR WO s

3. Saat

berbeianja di

TikTok five
streaming,

says merasa

keberadaan
penjual

terasa nyata,

seperti
membzl
langsung di
toko.

P R S A A T

Mk ko oo W

[

4.Saat
berbelanjs di
TikTok five
streaming,
penjual
berbicara
langsung
dengan saya,

sehingga saya

merzza

terhubung dan

terlibat di
dalamnya.

MR RO W w s

w

E NN R

H
5 Saya merasakan
kehangatan saat
berinteraksi dengan
penjual di TikTok live
streaming. (Penjual
peduli dengan
keberadaan Anda,
bersikap ramah,
seria berusaha
membuat Anda
merasa nyaman dan

senang selama live
streaming).
5
5
3
4
4
5
4
3
4
<
<
4
5
P
3
4
5
4
4
5
5

1. Saya
sering
mendapat
an
diskon
dan harga
spesial
saat
belanja di
TikTok five
streaming.

Ry A

Mg Gin e

2. Produk yang
dijusl di TikTok

five streaming
sering
ditawarksn

dalam bundling
(menggabungk

an beberspa
produk dan
dijual sebagai

satu unit dalam

satu harga).

S N O Y

Mg im0

3. Saya
merasa
bangga
dapat
membel;
produk di
TikTok live
streaming
dzngan
harga

d
E

skoniharg
spesial

R A ) o

o

DEn g B O

112

4 Saya

menikmati

membeli

produk di

TikTok live G

streaming

dengan
harga

diskon/har

03
spesial

LR AT AT )

N i e

Menanio
n TikTok

ve
streaming
sangat
menysna
ngkan
bag

saya

o

PR A AN A IV

E TR

Menanion
TikTok five
sireaming
sangat

menghibur
bagi saya.

PR AT TR

D n e o0

3
Menurst
says,
berbeian;
adi
TikTok
five
streaming
caranya
mudah

i

&l

(sederha

nz) ozn
nyaman.

tn e e

R

n

en e la bein e

4

Menanto
n TikTok

five

streamin

A

mengins &

pirasi
szya
untuik

melakuk

an
sesuatu.

MW oo e o ;s o

-~

ERNTIFN SRS

-]

5 Hatiks
menants
n TikTok

ve
streamin
, saya
tidsk
menyad
ari
adanya
ganggua
n

Mo B s e W

-

M s e

B. K
menonis
n TikTok
live

streaming

perhatian
saya
terfokus
di TikTok
i

1
Terkadang

secara
tiba-tioa di
TikTok live

2 Saya
sering
membsl
barang

i

TikTok
five
streami
ng
tanpa
berpikir

Terkadan
gsays
agak
sembron
o dengan
apa yang
saya bel
di TikTok

live
streamin

atresming atresming. pamiang

8§

W R oo

-

ER NN Y

Ll

L R T TR T Y

Dk O GO

W oE RGO e s

-~

ERSEITIFNN VI

FRE I Nt R VRN

-

ERRERCIFN RN

4.Saya
membal
sesuatu

n TikTok
i

ve
streamin
=

o

a RO koo

MM ke o o

5 Saya
adalsh
orang
yang
melakuk

n
pembelia
ntidek
terencan
adi

TikTok
iive

streamin
=

Jenis
Kelamin

Perampu

Perempu

Laki-lak

Ferempu
Ferempu
Farempu
Farempu
Farempu
Farempu
Laki-iak

Farempu

Faramou

Perampu
Peramou
Laki-laki

Peremou
Perempu
Faramou
Peramou
Laki-laki

| aki-laki

Umur
(tahu
n

26-38

=45

13-28
13-25
18-25
18-25
18-25
18-25
18-25
18-25
18-25

18-25

18-25
18-25
18-26
18-256
18-25
18.25
18-25
18-256
1835

Pekerja
an

Karyaw

u
Pelajar’
Palzjar
Palzjar
Palsjar!
Pelajar’
Palsjar!
Palsjar!
Palsjar!

Pelajar!
Pelaiar!

Karysw
Palaiar!
Palsjar/
Falaiar’
Falajar’
Falaiar!
Palsiar!
Falaiar’
Falaiar!

Fangha
silan {
Uang
Saku

Rata-rat
a
Pargelu
aran
untuk
Barbelan
ja

melalu
TikTok
LIVE
shopping

Fasan
Samang
at untuk.
Fanulis

gl

Gas

Semang

rise and
smgtsss

mzzp

Good
Lov

semana

semann
semang
Gowe
Semang
Met

UDH



Continue — Raw Data

28I05/2024 23 Parnah Pamah Laki-laki  13-25 Pelsiari Ro <Ro Toik bsa

4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 2 4 s

20/05/2024 23 Pernah Pemah 2 4 2 2 4 4 2 2 3 2 2 3 3 3 2 2 1 1 1 1 Peremou 18-25 Pelaiar’ <Ro <Ro

30/05/2024 00 Pernah Pemah 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 Peremou =45  lbu Ro. Ro Tt

30i05/2024 05 Pernah Pemah 4 4 2 3 4 & 2 4 5 3 3 4 3 3 & 4 2 3 4 3 Peremou <12  Pelaiar’ £Ro <Ro semana
0 |30/05/2024 05 Pernah Pamnah 2 1 2 & 3 4 2 4 g 4 5 5 4 4 4 4 B 2 4 4 Laki-laxi 18-25 Palsjar Rp <Rp
| 30/05/2024 085 Pernah Farnah 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 Peremou €13 Paslsiar SRo  €Ro

30/05/2024 DB Pernah Pamah 3 2 3 3 5 5 3 £l 5 5 5 3 3 1 2 &) 3 3 3 2 Laki-laxi €13  Paslsian SR €Ro

30/05/2024 06 Pernah Pemah 4 4 5 4 4 5 5 4 5 3 3 5 3 3 4 5 2 3 3 2 Perempu 18-25 Pelajar £Rp <Rp

30i05/2024 08 Pernah Pemah 4 4 5 4 5 & 5 4 4 4 5 4 & 4 5 3 4 4 5 5 Peremou =45  lbu Ro =Ro Semang

30/05/2024 07 Pernah Farnah 4 5 4 5i 4 5 5 K} 5 < 4 4 4 a2l 3 4 2 3 3 3 Perempu =45 Ibu *Rp  Rp Untuk
38 | 30/06/2024 0T Pernah Pemah 4 5 4 4 8§ 4 4 5 4 4 4 5 3 2 4 4 3 4 4 5 Perempu 18-25 Pelajari Rp <Rp kuesion
27| 30/05/2024 07 Pernah Farnah 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 A 4 4 4 4 4 4 Peremou =45 Ibu *Ro Rp Semana
% | 30/05/2024 08 Pernah Pamah 4 4 4 E3 K E 5 5 5 < 5 5 K Kl E 5 5 3 4 4 Peremou 28-35 Ihu Ro Ro Fiahting
32 30/05/2024 06 Pernah Pemah 5 5 5 5 5 5 5 5 § 5 5 5 5 & 5 5 5 5 5 § Laki-laki 26-35 Karyaw Rp <Rp Semang
40 |30/05/2024 0¢ Pernah Pemah 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 3 3 4 4 Perempu 18-25 Pelajar’ Rp <Rp
41 |30/05/2024 08 Pernah Pamnah 4 4 5 5 5 5 5 3 5 4 4 5 3 5 3 2 2 2 2 2 Parempu 18-25 Palajar Rp <Rp semang
42 |30/05/2024 10 Pernah Pemah 2 2 1 2 2 5 4 5 5 3 3 5 2 4 4 . 3 2 4 3 Perempu 18-25 Karyaw Rp Rp
43 |30/05/2024 10 Pernah Pemah 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 3 2 2 2 2 2z 2 Perempu 26-35 Karyaw > Rp <Rp Semang
42 30/05/2024 10 Pemah Pemah 4 5 4 5 3 4 5 3 4 2 3 4 3 2 32 4 2 1 4 1 Laki-laki  12-25 Falaiar! Ro <Ro Yk bisz
45 |30/05/2024 10 Pemnah Pamnah 4 4 4 4 4 5 3 8 3 3 3 3 3 = 3 2 2 2 2 1 Peremou 13.25 Lainnys *Rp <R Semang
45 |30/05/2024 10 Pernah Farnah 4 4 4 4 5 <+ £} 4 4 4 4 4 < £} 4 4 4 4 4 4 Peremou =45 Ibu Ro <Ro Samana
47| 30/05/2024 10 Pernah Farnah 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 Peremou =45 Ibu Ro Ro
45| 30/05/2024 11 Pernah Farnah 4 4 4 4 4 3 4 5 5 5 5 5 3 3 3 5 4 2 4 4 Laki-laxi  28-35 Lainnva Re <Ro Samana
45 |30/052024 11 Pernah Farnah 2 2 3 2 2 3 3 2 4 3 5 4 3 3 4 4 2 3 2 2 Laki-lak =45 Wirasw Rp <Ro
50 |30/05/2024 13 Pernah Pamah 4 4 5 E3 5 5 4 5 5 5 5 5 B 4 4 4 4 3 4 4 Peremou 1R.7 Karvaw Ro Ro
51 200052024 14 Parnah Pemah 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 Peremou 36-45 Wirasw Reo Ro
52 |30/05/2024 14 Penah Pamnah 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 3 2 1 1 1 Laki-lsi  25-35 Falsjar/ Rp Rp
53 Z0M05/2024 14 Pamah Pemah 4 4 2 3 4 < 4 5 5 3 4 5 2 2 1 Il 2 1 2 1 Peremou 12-25 Pelaiar £Ro <Ro Kaksk
54 30/05/2024 15 Pernah Pemah 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 Laki-laki »45 Karyaw > Rp Rp Tetsp
55 30/05/2024 15 Pernah Pemah 2 4 2 2 3 4 2 4 2 4 4 5 4 3 2 4 2 2 4 2 Peremou 18-25 Pelaiari Ro Ro
5 |30/05/2024 15 Pemnah Pemah 4 5 4 4 g 4 4 4 4 4 5 5 5 - 5 4 5 5 5 4 Laki-lak  25-45 Karvaw > Ao Re Ok
57 |30/05/2024 15 Pernah Pemah 4 4 5 4 5 & 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 Laki-laki 35-45 Karyaw >Rp Rp
55 |30/05/2024 18 Pemah Pamnah 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 = 3 5 3 2 3 3 Ferempu 18-25 Karyaw Rp Rp Semang
5 |30/05/2024 18 Pernah Farnah 4 4 5 5 5 4 4 4 5 3 4 5 4 E} 4 5 3 3 3 2 Peremou 18-25 Palsiar SRo €Ro semoas
B0 | 30/05/2024 18 Tidak
E1 | 30/05/2024 18 Parnah Pemah 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 2 3 § Peremou 18-26 Pelaiar’ £Ro <Ro Semano
B2 |30/05/2024 18 Pernah Pamnah 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 2 1 2 2 1 Ferempu 18-25 Felsjar/ $Rp  <Rp Lucy
€3 [30/05/2024 1€ Pernah Pemah 5 5 5 5 § 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 § 5§ Laki-laki  18-25 Pelajar Rp Rp
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Continue — Raw Data

& |30/05/2024 21 Pemah Farnah 4 5 2 3 5 & 5 4 3 3 4 5 2 2 4 5 4 4 5 4 Peremou 15-25 Palaiar Ro o Semane
5 |30/05/2024 21 Pamah Parnah 5 4 4 5 4 s 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 Perempu 18-25 Palajarl SRp  <Rp
5 |30/08/2024 21 Pemah Femah 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 3 4 4 5 4 4 4 4 Perempu >45  Karysw Rp <Rp
& |30/08/2024 22 Pemah Femah 5 4 4 5 3 3 3 4 4 5 5 4 2 2 4 5 5 5 5 5 Perempu 15-26 Pelajar Rp Rp semang
B8 |30/08/2024 23 Pemah Famnah 4 3 4 4 4 5 5 4 5 <] 3 5 3 4 3 4 2 2 1 1 Peremou 13-25 Palaiar Ro <Ro
& |30/05/2024 23 Pemah Femnah 2 4 4 5 4 4 4 3 4 3 3 4 2 1 2 4 2 1 4 4 Peremou 18-25 Pelaiar Ro Fo semang
70 |30/0512024 23 Pemah Femnah 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 Peremou 18-25 Pelaiar Ro Ro smatt
71 |30/08/2024 23 Tidak
30/08/2024 23 Tidak
30/05/2024 22 Pernah Parnah 4 4 4 4 4 4 4 4 n 4 4 4 3 2 2 2 2 2 2 2 Peremou 26-35 Ibu iRo  <Ro
31/05/2024 00 Pernah Parnah 4 4 3 4 2 2 5 4 4 1 2 5 3 2 3 4 2 2 3 2 Peremou 18-25 Pelaiarl Ro Re manaat
31/05/2024 00 Pernah Parnah 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 Laki-axi 18-25 Palaiarl Ro <Ro
31/08/2024 01 Pernah Femah 4 3 E] 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 3 4 5 4 4 4 4 Laki-ak 13-25 Pelzjan Rp =Rp  Semsn;
31/08/2024 04 Pernah Famnah 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 ¢ 5 5 3 4 3 Peremou 15-28 Lainnva <Ro  Ro Seman:
Ferempu Felajar’ Rp <Rp  haii sk
31/05/2024 04 Pernah Fernzh 5 4 5 4 4 5 3 5 5 3 4 5 2 3 ¢ 1 1 1 1 1 an 18-25 Mahasi 1.000.0 200.000  dari
31/05/2024 05 Pernah Femnah 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 Peremou 18-25 Pelaiar Ro <Ro  Semam
31/05/2024 07 Pernah Femnah 4 4 2 4 4 2 5 4 4 3 3 4 2 2 4 4 2 2 2 2 Peremou 13-25 Felaiar’ Ro <Ro  Semam
31/06/2024 02 Pernah Femah 5 5 4 5 5 5 5 5 5 3 4 4 4 4 5 5 5 2 5 5 Peremou 25-35 Karvaw Ro FRo Seman:
21/08/2024 02 Pernah Famnah 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 1 2 2 2 2 1 1 Peremou 18-25 Pelaiar <Ro  <Ro  halooo
31/05/2024 08 Pernah Parnah 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 2 ) 4 5 5 4 4 4 Perempu 18-25 Felsjar’ SRp  <Rp WKWK
31/05/2024 08 Parnah Parnah 4 5 4 2 4 5 4 4 s + 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 Lakidaki 18-25 Palaiar/ Ro <Ro  semans
31/08/2024 02 Pernah Famnah 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 1 2 1 Peremou 13-25 Pelaiar Ro o semana
31/05/2024 08 Tidak
31/08/2024 02 Pernah Femah 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 Peremou 18-26 PNS  Ro Ro
31/05/2024 08 Pernah Tidak
31/05/2024 08 Tidak
31/05/2024 02 Pernah Femnah 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 3 4 5 5 LakiJaki 25-35 Karvaw Ro o Avo
J Femnah 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 3 3 4 3 2 4 2 Peremou 26-35 Lainnva Ro =Ro
2 Femnah 4 3 3 4 g 4 4 4 4 4 4 E 3 2 2 4 2 2 2 2 Peremou 13-25 Pelsiad SRo  <Ro  Semoam:
= Parnah 5 5 5 5 4 5 5 3 4 4 3 5 3 4 5 5 5 5 5 5 Perempu 18-25 Pelajarl Rp <Rp  Seman
= |31/08/2024 08 Pemah Femah 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 1 2 2 1 Perempu 15-25 Palsjari Rp <Rp  KUESIC
1062024 11 Pernah Femah 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 Peremou 15-26 Pelaiar Ro Ro semana
106/2024 11 Pernah Femah 4 4 3 4 5 5 5 5 5 3 4 5 3 3 4 2 2 2 2 2 Perempu 13-25 Pelajar SRp  <Rp  Semanq
31/08/2024 12 Pernah Famah 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 2 2 5 1 2 1 2 Peremou 15-26 Pelaiar Ro Fo lugu bat
31/05/2024 14 Permnah Femnah 4 3 3 5 4 5 3 4 5 4 5 5 3 2 3 5 3 4 3 3 Peremou <18 Pelsiard $Ro  <Ro
/052024 14 Permah Femnah 4 4 5 3 3 5 5 3 5 3 3 4 2 3 2 2 1 1 2 1 Peremou 13-25 Karvaw Ro <Ro  semang
5/2024 14 Parnah Parnah 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 Peremou 18-25 Pelajarl Rp Rp hai
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Continue — Raw Data

31/05/2024 18 Pernah
31/05/2024 18 Pernah
31/05/2024 17 Pernah
31/05/2024 17 Pernah
31/05/2024 18 Pernah
311052024 18 Parnsh
31/08/2024 18 Pemah
108 |31/06/2024 16 Pemah
03 _|31i05/2024 20 Pemah
31/06/2024 20 Pemah
31/08/2024 20 Pernah
31/05/2024 20 Pamah
31/05/2024 21 Pernah
31/05/2024 22 Pernah
31/05/2024 22 Pernah
31/06/2024 22 Pemazh
31/06/2024 23 Pemah
01/08/2024 02 Pemah
01/08/2024 0 Pemah
01/08/2024 07 Pernah
01/08/2024 08 Pernah
2 |01/06/2024 11 Pemah

3 |01/082024 11 Pernan

128 |01/08:2024 12 Pemah
27 01408/2024 12 Pernah
21 |01/08/2024 12 Pemnah
123 |01/08:2024 18 Pemah
01/08/2024 15 Pamah
01/08/2024 18 Pernah
01/08/2024 18 Pernah
01/08/2024 18 Pemah

1082024 17 Pemah

1082024 17 Pemah
01/08/2024 17 Pemah
01/08/2024 17 Pemah
0140672024 17 Farnah
0110672024 18 Farnah
40| 0140812024 18 Pemah

Pemah
Pemah
Pemah
Pemah
Pemah
Pemah
Pemnah
Pemah
Famah
Pemah
Pemah
Pamah
Pemah
Pemah
Pemah
Pemnah
Pemnah
Pemnah
Pemnah
Pemah
Pemah
Pemnah
Pemnah
Pemah
Pemnah
Pemah
Pamah
Pemah
Pemah
Pamah
Pemah
Pemah
Pemnah
Pemah
Pemnah
Pemnah
Pemnah
Pemah
Famah
Pemah

ENB RN B B B BN A R R R WO R R R O BRI R R B Rk R RO AR BB LR O

L A A R R N R N A A P N = L AT

e B 0 B 0 b e O L0 R G 00 e b B N DN e NN e b 0 R N e i Dm0 W N (1
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Peremou
Perempu
Peremou
Peremou
Perempu
Peremou
Laki-iak

Laki-tak

Faremou
Perempu
Faremau
Faremou
Peremou
Peremou
Peremou
Farzmaou
Farzmou
Farzmou
Farzmou
Faremau
Faremau
Perempu
Farempu
Farzmou
Farzmou
Faremau
Faremou
Peremou
Faremau
Faremou
Peremou
Laki-lak

Perempu
Farzmou
Farzmou
Farzmou
Farzmou
Faremau
Faremou
Perempu

18-25
18-25
18-25
18-25
18-25
18-25
1328
1328
1325
1328
1328
1325
18-25
=45

18-25
1228
1328
1328
1328
1328
18-25
1328
1328
1328
1328
1328
1325
18-25
1328
1325
18-25
26-325
1328
1328
1328
1328
1328
1328
1325
1328

Palaiar/
Palsjar/
Palaiar/
Palaiar/
Karysw
Pelaiari
Falajar/
Falaiar!
Falaiar!
Palsjar/
Falaiar!
Falaiar!
Palsiar/
Ibu

Palaiar/
Pelaiar/
Falaiar/
Falaiar/
Falaiar/
Falaiar!
Falajar/
Palsjar/
Falajar/
Falaiar/
Falaiar/
Falaiar!
Falaiar!
Wiirasw
Falaiar!
Falaiar!
Palsiar/
Karvaw
Palsjar/
Falaiar/
Falaiar/
Falaiar/
Felaiar!
Lainnva
Falaiar!
Palsjar/

Ro
Rp
Ro
iRo

Ro
Re
o
Ro
SRp
o
Fo
Ro
= o
iRo
Ro
£Ro
£Ro
Ro
o
Rp
SRp

<Ro
Re
<Ro
Ro
Ro
Ro
£Ro
Ro

Rp
£Ro
Ro
£Ro
£Ro

@
a

£Ro

semant
SEMAM

savs

Makasi
boleh

semant
Seman
Semaoa

semoa:
haiii.
Seman

semang

Seman

Seman
semant
Seman

KAK
Seman

Seman
Hzlooo
semant
Seman
SEMAP



Continue — Raw Data

01/06/2024 18 Parah
01/06/2024 18 Pernah
01/08/2024 1€ Pemah
01/08/2024 18 Parnah
01/08/2024 18 Parnah

A RARTE 10 Barmah
01/08/2024 20 Parnah
01/08/2024 21 Permah
01/08/2024 21 Perah
01/08:2024 22 Parnah
01/08/2024 22 Pamah
02/08:2024 01 Parnah
02/06/2024 01 Pamah
02/06/2024 04 Pamah
0210812024 05 Pamah
02/06/2024 08 Pemah
02/06/2024 08 Pernah
02/0812024 08 Pamah
02/06/2024 07 Pemah
02/08/2024 07 Pernah
02/08/2024 08 Pamah
02/06/2024 08 Pamah
02/08/2024 028 Pernah
02/08/2024 08 Pernah
02/06/2024 08 Pamah
02/08/2024 11 Parnah
02/08/2024 12 Pemah
02/06/2024 12 Pemah
02/08/2024 12 Pemah
02/08/2024 12 Pernah
02/06/2024 12 Pamah
02/08/2024 12 Parah
0210812024 14 Parmah
02/08/2024 14 Pernah
02/06/2024 14 Pamah
02/06/2024 14 Pamah
02/06/2024 14 Pamah
02/06/2024 15 Pamah
02/06/2024 15 Pamah
0210812024 15 Parmah
02/08/2024 17 Pernah
NZMNAZN24 12 Parnah

Pemah

Pemah
Pamszh

Femnah
Permnah
Pemah
Femnah
Famah
Femnah
Famah
Famah
Famah
Pemah
Permnah
Famah
Pemah
Pemah
Famah
Famah
Permnah
Pemah
Famah
Femnah
Permnah
Pemah
Parnah
Pemah
Famah
Femnah
Famah
Pemah
Pamah
Famah
Famah
Famah
Famah
Famah
Pemah
Parnah
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Perempu 1825 Pelsjar/

Peremou 18-26
Peremou <18

Perempu 18-25 Pelzjar’

Faramou 18-25 Palaiar
Peremou 18-25 Pelsiar

Pelajar!

Pelaiar’
Pelsiar!
Pelsiar!
Pelaiar!
Pelaiar!
lou
Pelsiar!
Pelsjar!
Parzmou 18-26 Pelsiar’
Lakidaki 35-45 Lainnya
Paremou 18-25
Paremou 18-25
Lakidaki 1825

Paremou 18-25
.57

Parammn

semana
Samang

semana
Semana
Semana
semang
SEMAN
semano
semana
semang
semano
SEMAN

Semana

Haii
SEMAN
semana
JHAHA
Semang
Samana
semano
Tetan
semana
Semana
Smile

Semang

Semana
Baous
Kugsion



Continue — Raw Data

02/08/2024 23 Pernah Fernah 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 Peremou 18-25/Pelaiar! SRo <Ro | semana
02/08/2024 23 Pemnah Femnzh 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 Lakidski =45 Lsinnva >Ro  Ro
02/08/2024 23 Pemah Femnzh 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 Lakidski =45 Lsinnva >Ro  Ro
02/08/2024 23 Pernah Parnah 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 Laki-ski 2645 [ou Re Fp
02/08/2024 23 Pemnah Famnah 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 ¢ 4 4 4 5 4 4 4 Peremou 18.25 Felsisn £Ro <o
02/08/2024 23 Parnah Pamnah 5 4 5 5 5 2 2 5 5 5 4 5 2 2 4 4 1 2 2 1 Peremou 18-25 Pelsiar’ 5Ro  <Ro  Samana
03/08/2024 00 Pernah Farnah 5 5 2 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 2 5 5 5 5 5 5 Peremou 18-26 Ro semana
2/06/2024 00 Pemah Femnzh 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 Peremou 26-35 <Ro  Semana
03/08/2024 00 Pemnah Fernah 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 Peremou 18-26 Ro Samona
03/08/2024 01 Pemah Femnzh 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 3 4 5 4 2 2 3 4 Peremou 18-25 Ro Semana
03/08/2024 08 Pemah Femnzh 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 P 4 4 2 2 2 2 Peremou 18-25 Ro Semana
%4 | 03/08/2024 08 Pernah Pernsh 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 2 3 5 5 Fersmou 1g.25 Felsjar’ Re ~ Rp
195 03/08/2024 07 Permah Pernah 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 s 4 B 5 4 4 5 5 Persmpu 18-25 Felsjar’ $Rp  <Rp  keren
03/08/2024 08 Pemah Femah 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 Lakilaki 35-45 Wirasw Rp Rp Idk
97| 03/08:2024 08 Pemah Femah 4 4 5 5 4 4 5 5 5 ¢ 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 Peremou 18-28 Felsiar Rp =Ro
191 03/08/2024 08 Pemah Femnzh 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 ¢ 5 5 2 4 4 4 Perempu 13-25 Felsjar’ £Rp  =®p
" 08/2024 08 Pemah Femah 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 ] 4 2 4 2 Peremou 18-25 Ro semana
8/2024 08 Pemah Fernzh 4 5 4 4 5 5 4 5 5 ¢ 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 Parempu 18-28 <Rp  smngatt
6/2024 10 Pemah Femnzh 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 5 4 4 Peremou 18-25 <Ro
/08/2024 10 Pemah Femnah 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 Peremou 18-26 =Ro
/08/2024 11 Pemnah Fernzh 5 5 5 5 5 4 4 5 5 3 3 5 3 5 5 E 3 1 3 1 Peremou 18-28 <Rp  semang
03/08/2024 11 Pernah Pernah 5 4 3 4 3 5 4 4 5 3 2 4 2 1 2 4 2 2 3 2 Perempu 18-25 Pelsjar’ Rp Rp semang
03/08/2024 12 Parnah Parnah 4 4 4 4 s 4 4 5 5 2 2 4 2 2 2 4 2 2 2 2 Paremou 18-25 Pelsiar Ro R0 Manaat
03/08/2024 12 Pamah Pamah 4 4 4 4 5 5 4 4 5 3 3 5 3 3 3 4 3 2 2 1 Peremou 18-25 Pelsiar! Rp <Ro  Samana
03/08/2024 13 Parnah Parnah 4 4 4 4 s 4 4 4 4 4 s 4 4 2 4 5 N 4 4 4 Paremou <18 { 5Ro  <Ro  semana
03/08/2024 14 Penah Femnzh 5 4 4 5 4 4 2 4 4 4 4 5 5 4 4 4 2 2 2 1 Perempu 18-25 ! Rp <Rp  Semang
03/08/2024 14 Pemnah Femnzh 4 4 3 5 3 5 5 4 4 4 4 5 2 2 4 4 2 2 4 2 Peremou 18-25 Ro Ro semang
03/08/2024 15 Pemah Femah 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 Peremou 18-26 Ro =Rp  semana
03/08/2024 15 Pemnah Famzh 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 Perempu 18-26 1 <Rp  Rp
03/08/2024 15 Pemah Femah 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 Peremou 18-26 ! Rp =Ro  oood
03/08/2024 18 Pemnah Femnzh 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 5 2 3 2 3 Perempu 18-25 ! Rp Rp Semang
03/08/2024 17 Parnah Farnah 4 4 4 2 5 5 4 5 4 4 4 5 4 z 4 4 2 2 4 4 Peremou 18-26 / £R0  =Ro  Samana
03/08/2024 17 Pernah Parnah 4 5 4 4 4 + 4 5 5 4 4 ) 2 2 s 1 1 1 1 2 Perempu 18-25 iRg  <Fp
03/08/2024 18 Pemah Parnah 4 4 5 4 4 + 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 + 5 5 4 Persmou 18-25 Pelsiar’ 5Ro  Ro SEMAN
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