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BAB V 

PENUTUP 

 

        Pada bagian ini, peneliti menyajikan kesimpulan berdasarkan hasil analisis 

data yang telah dilakukan, implementasi manajerial yang ditujukan kepada merek, 

konsumen serta merek lainnya, dan terdapat keterbatasan penelitian yang dialami 

oleh peneliti selama penelitian berlangsung. Selain itu, pada bagian ini juga peneliti 

menyajikan saran penelitian selanjutnya untuk peneliti yang ingin mengembangkan 

penelitian dengan variabel yang sama. 

  

5.1  Kesimpulan  

      Pada bagian ini peneliti menyajikan kesimpulan yang didasarkan pada 

hasil analisis data dan pembahasan dari bab sebelumnya. Berikut ini adalah 

ringkasan dari kesimpulan yang diperoleh berdasarkan analisis data 

tersebut:  

1. Sensory brand experience yang dialami oleh konsumen merek 

fashion H&M berpengaruh signifikan terhadap brand love. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin kuat sensory brand experience yang 

dialami oleh konsumen, maka semakin besar juga rasa cinta 

konsumen terhadap merek.  

2. Affective brand experience yang dialami oleh konsumen merek 

fashion H&M berpengaruh signifikan terhadap brand love. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin kuat affective brand experience yang 

dialami oleh konsumen, maka semakin besar juga rasa cinta mereka 

terhadap merek.  

3. Intellectual brand experience yang dialami oleh konsumen merek 

fashion H&M berpengaruh signifikan terhadap brand love. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin kuat intellectual brand experience 

yang dialami oleh konsumen, maka semakin besar juga rasa cinta 

mereka terhadap merek.  
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4. Behavioral brand experience yang dialami oleh konsumen merek 

fashion H&M berpengaruh signifikan terhadap brand love. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin kuat behavioral brand experience 

yang dialami oleh konsumen, maka semakin besar juga rasa cinta 

mereka terhadap merek.  

5. Brand love yang dirasakan oleh konsumen merek fashion H&M 

berpengaruh signifikan brand equity. Hal ini menunjukkan bahwa 

semakin besar rasa cinta yang dirasakan konsumen, maka semakin 

tinggi juga ekuitas merek tersebut.  

6. Brand love terbukti memediasi pengaruh sensory brand experience 

terhadap brand equity. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman 

sensorik yang positif dapat meningkatkan kecintaan konsumen 

terhadap merek dan pada gilirannya memperkuat ekuitas merek 

tersebut. 

7. Brand love terbukti memediasi pengaruh affective brand experience 

terhadap brand equity. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman 

afektif yang positif dapat meningkatkan kecintaan konsumen 

terhadap merek dan pada gilirannya memperkuat ekuitas merek 

tersebut. 

8. Brand love terbukti memediasi pengaruh intellectual brand 

experience terhadap brand equity. Hal ini menunjukkan bahwa 

pengalaman intelektual yang positif dapat meningkatkan kecintaan 

konsumen terhadap merek dan pada gilirannya memperkuat ekuitas 

merek tersebut. 

9. Brand love terbukti memediasi pengaruh behavioral brand 

experience terhadap brand equity. Hal ini menunjukkan bahwa 

pengalaman perilaku yang positif dapat meningkatkan kecintaan 

konsumen terhadap merek dan pada gilirannya memperkuat ekuitas 

merek tersebut. 
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5.2  Implikasi Manajerial  

        Berdasarkan hasil analisis data pada penelitian ini, bahwa brand 

experience secara menyeluruh (sensory, affective, intellectual, dan 

behavioral) menjadi kunci untuk membangun dan memperkuat brand love 

pada merek fashion H&M. Oleh karena itu, penting bagi merek fashion 

H&M untuk menetapkan strategi yang berfokus pada menciptakan 

pengalaman yang memuaskan dan menyenangkan bagi konsumen. Pertama, 

H&M perlu memperkuat pengalaman sensorik konsumen melalui desain 

toko yang menarik, visual produk yang berkualitas, dan atmosfer yang 

memikat. Menggabungkan elemen-elemen seperti pencahayaan, aroma, dan 

musik yang sesuai dapat menciptakan lingkungan belanja yang 

menyenangkan dan membuat konsumen semakin terikat dengan merek.   

        Kedua, pengalaman afektif harus diperkuat melalui strategi pemasaran 

yang emosional dan naratif yang kuat. Melakukan kolaborasi dengan 

selebriti yang memiliki resonansi dengan audiens target, serta 

penyelenggaraan acara eksklusif, dapat meningkatkan ikatan emosional dan 

rasa cinta konsumen terhadap H&M. Ketiga, H&M harus menyediakan 

pengalaman intelektual yang menginspirasi dan edukatif bagi konsumen. 

Ini bisa dicapai melalui penyediaan konten yang informatif tentang tren 

fashion. H&M juga bisa melibatkan konsumen dalam proses kreatif, 

misalnya online polling untuk memilih desain produk yang akan diproduksi. 

Pengalaman intelektual ini tidak hanya menambah nilai bagi konsumen 

tetapi juga membuat mereka merasa terlibat dalam perkembangan merek.   

        Keempat, pengalaman perilaku yang positif harus diutamakan dengan 

menyediakan layanan pelanggan yang responsif, dan program loyalitas 

yang menarik. Kemudahan berbelanja di platform online dan offline, serta 

interaksi yang menyenangkan dengan merek juga akan mendorong perilaku 

pembelian yang positif. Dengan demikian, H&M dapat meningkatkan 

kualitas dan kepuasan konsumen mereka yang pada gilirannya akan 
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membantu memperkuat rasa cinta dan afeksi konsumen terhadap merek 

H&M secara keseluruhan.  

        Bagi konsumen, peningkatan pengalaman merek H&M di berbagai 

aspek akan memberikan keuntungan berupa pengalaman berbelanja yang 

lebih menyenangkan, memuaskan, dan terhubung secara emosional. 

Konsumen akan merasa lebih dihargai dan terlibat dalam perjalanan merek, 

yang dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas mereka. Selain itu, dengan 

adanya konten yang edukatif dan inspiratif, konsumen diperkaya 

pengetahuan dan kesadaran mereka tentang tren dan perkembangan di 

industri fashion. Layanan pelanggan yang responsif dan program loyalitas 

yang menarik juga akan memberikan keuntungan bagi konsumen dalam 

bentuk kemudahan berbelanja dan penghargaan atas kesetiaan mereka, 

sehingga menciptakan pengalaman yang lebih memuaskan. 

        Selain untuk H&M, merek fashion yang memiliki model bisnis yang 

sama dengan H&M juga dapat menekankan pentingnya pengalaman merek 

yang menyenangkan untuk memupuk rasa cinta merek di antara konsumen 

mereka. Dengan memperhatikan keempat aspek pengalaman (sensorik, 

afektif, intelektual, dan perilaku), merek lain dapat menciptakan interaksi 

yang lebih mendalam dan memuaskan dengan konsumen mereka. 

Menetapkan strategi yang serupa dengan yang diuraikan untuk H&M akan 

memungkinkan merek-merek lain untuk memperkuat cinta merek yang 

dapat meningkatkan ekuitas merek mereka. 

5.3  Keterbatasan Penelitian  

        Pada bagian ini peneliti menyajikan keterbatasan yang terdapat dalam 

penelitian yang dapat menjadi acuan dalam melakukan penelitian 

kedepannya. Penelitian ini memiliki keterbatasan sebagai berikut: 

1. Penelitian ini hanya melibatkan 160 responden yang merupakan 

konsumen H&M. Sampel yang digunakan ini relatif kecil sehingga 

kurang representatif untuk menggambarkan kondisi yang 

sesungguhnya di pasar yang lebih luas.   
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2. Penelitian ini hanya fokus pada brand experience dan brand love, 

sehingga tidak mempertimbangkan variabel lain yang mungkin 

juga memiliki pengaruh signifikan terhadap brand equity. 

3. Penelitian ini hanya menggunakan satu objek merek fashion yaitu 

H&M sehingga generalisasi temuan terhadap industri fashion 

menjadi terbatas. 

4. Responden penelitian hanya berasal dari satu negara tertentu yaitu 

Indonesia, masing-masing negara mempunyai karakteristik orang 

yang berbeda sehingga hasil penelitian dapat berbeda. 

5.4  Saran Penelitian Selanjutnya  

        Berdasarkan keterbatasan pada penelitian ini, peneliti menyajikan 

saran kepada peneliti selanjutnya yang ingin mengembangkan penelitian 

dengan variabel yang sama. Berikut saran untuk penelitian selanjutnya:  

1. Penelitian selanjutnya dapat mengumpulkan sampel penelitian yang 

lebih banyak sehingga hasil penelitian dapat lebih akurat dan 

memberikan pemahaman yang lebih mendalam. 

2. Penelitian selanjutnya dapat menambah variabel lain yang mungkin 

juga berpengaruh signifikan terhadap brand equity, seperti brand 

trust dan customer satisfaction.  

3. Penelitian selanjutnya dapat memperluas penelitian dengan 

melibatkan beberapa merek fashion lainnya sehingga generalisasi 

temuan tidak terbatas hanya pada satu merek tertentu.  

4. Penelitian selanjutnya dapat memperluas cakupan responden 

penelitian dari negara lainnya untuk mendapatkan perspektif yang 

lebih luas. 
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Lampiran 2 Jawaban Pertanyaan Filter 

Apakah anda mengetahui 

merek fashion H&M? 

Apakah anda pernah mengunjungi dan melakukan 

pembelian di H&M dalam kurun waktu minimal 1 

tahun terakhir? 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

 

 



 

85 

 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

 

 



 

86 

 

Ya Ya 

 

 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

 

 



 

87 

 

Ya Ya 

 

 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

 

 



 

88 

 

Ya Ya 

 

 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

 

 



 

89 

 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

Ya Ya 

 

 

Lampiran 3 Profil Responden 

Jenis 

Kelamin Usia Pekerjaan 

Rata - Rata Pendapatan Per 

Bulan  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pegawai Swasta > Rp5.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki > 37 Tahun Lain - Lain > Rp5.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

24 - 30 

Tahun Pegawai Swasta > Rp5.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  
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Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa > Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Perempuan > 37 Tahun Ibu Rumah Tangga > Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pegawai Swasta > Rp5.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pegawai Swasta > Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

24 - 30 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki > 37 Tahun Pegawai Swasta > Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  
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Laki-laki > 37 Tahun Lain - Lain > Rp5.000.000,00  

Laki-laki > 37 Tahun Pegawai Swasta > Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki > 37 Tahun Pegawai Swasta > Rp5.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Perempuan > 37 Tahun 

Pegawai Negeri 

Sipil 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

31 - 37 

Tahun Pegawai Swasta 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Perempuan > 37 Tahun Pegawai Swasta > Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

24 - 30 

Tahun Pegawai Swasta > Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki > 37 Tahun Pegawai Swasta > Rp5.000.000,00  

Laki-laki > 37 Tahun Lain - Lain 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

24 - 30 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pegawai Swasta 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

24 - 30 

Tahun Pegawai Swasta 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Laki-laki > 37 Tahun Lain - Lain > Rp5.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki > 37 Tahun Pegawai Swasta > Rp5.000.000,00  

Perempuan > 37 Tahun 

Pegawai Negeri 

Sipil > Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

24 - 30 

Tahun Pegawai Swasta 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Laki-laki > 37 Tahun Lain - Lain > Rp5.000.000,00  
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Perempuan 

24 - 30 

Tahun Lain - Lain 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

24 - 30 

Tahun Pegawai Swasta 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pegawai Swasta 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Laki-laki 

24 - 30 

Tahun Pegawai Swasta 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

24 - 30 

Tahun Pegawai Swasta 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pegawai Swasta 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Lain - Lain 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Perempuan > 37 Tahun Pegawai Swasta 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki > 37 Tahun Pegawai Swasta > Rp5.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pegawai Swasta 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  
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Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

24 - 30 

Tahun Pegawai Swasta 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Laki-laki > 37 Tahun Lain - Lain > Rp5.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki > 37 Tahun Lain - Lain > Rp5.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki > 37 Tahun Pegawai Swasta < Rp1.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Lain - Lain 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki > 37 Tahun Pegawai Swasta > Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

24 - 30 

Tahun Lain - Lain > Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

24 - 30 

Tahun Lain - Lain 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

24 - 30 

Tahun Pegawai Swasta 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Laki-laki 

31 - 37 

Tahun Lain - Lain > Rp5.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pegawai Swasta 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pegawai Swasta 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Perempuan > 37 Tahun 

Pegawai Negeri 

Sipil 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  
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Perempuan > 37 Tahun Ibu Rumah Tangga > Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

24 - 30 

Tahun Lain - Lain 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Perempuan > 37 Tahun Ibu Rumah Tangga < Rp1.000.000,00  

Perempuan > 37 Tahun Ibu Rumah Tangga < Rp1.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Perempuan > 37 Tahun 

Pegawai Negeri 

Sipil > Rp5.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pegawai Swasta 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Laki-laki 

24 - 30 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  
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Laki-laki 

24 - 30 

Tahun Pegawai Swasta 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Perempuan > 37 Tahun Ibu Rumah Tangga 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun 

Pegawai Negeri 

Sipil > Rp5.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Laki-laki > 37 Tahun Lain - Lain > Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Perempuan > 37 Tahun 

Pegawai Negeri 

Sipil > Rp5.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Laki-laki 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa < Rp1.000.000,00  

Perempuan 

24 - 30 

Tahun Pegawai Swasta 

< Rp3.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00  

Perempuan 

17 - 23 

Tahun Pelajar/Mahasiswa 

Rp1.000.000,00 - 

Rp3.000.000,00  
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