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BAB 4 

KESIMPULAN DAN SARAN 

4.1. KESIMPULAN 

Berdasarkan penelitian mengenai gambaran tanggung jawab perusahaan 

terhadap isu lingkungan dalam iklan korporat Royal Dutch Shell, ConocoPhillips 

dan Chevron tahun 2010-2013, peneliti menemukan bahwa gambaran yang 

ditunjukkan dari ketiga perusahaan tersebut adalah sama yaitu disampaikan 

melalui iklan korporat yang memiliki orientasi pada product dan image. 

Gambaran tanggung jawab yang mengarah pada produk (product oriented) adalah 

kepedulian terhadap bentuk dan karakteristik energi yang diolah oleh perusahaan. 

Gambaran tanggung jawab yang lebih ditonjolkan melalui image adalah 

menunjukkan usaha yang dilakukan perusahaan dalam mendukung isu yang 

terkait atau dengan menunjukkan gambaran perusahaan yang dekat dengan 

masyarakat. Gambaran yang muncul dari ketiga perusahaan tersebut menurut 

model komunikasi Lasswell merupakan efek yang diharapkan masuk dan diterima 

di benak audience, dan sesuai dengan gambaran dari tujuan iklan korporat yang 

dikemukakan oleh Belch (2007:563) yaitu menciptakan image yang positif bagi 

perusahaan dan mengkomunikasikan pandangan perusahaan terhadap isu tertentu 

seperti sosial, bisnis dan environmental. 

Walaupun memiliki arah yang sama, poin dari masing-masing perusahaan 

tidak selalu sama. Shell menunjukkan kepedulian pada produk dengan 

menonjolkan perhatiannya pada olahan energi yang bersih dan efisien. Sedangkan 

gambaran yang disampaikan melalui penciptaan image adalah dengan 
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menampilkan karakter spesial dan penggunaan setting slice of life. Karakter dan 

setting tersebut dapat menciptakan suatu kedekatan antara perusahaan dengan 

audience. 

Kepedulian pada produk dari sample iklan korporat ConocoPhillips 

menonjolkan perhatian yang sama dengan Shell yaitu olahan energi yang bersih 

dan efisien. Karakter spesial dan setting slice of life juga banyak digunakan dalam 

sample iklan ConocoPhillips. Perbedaan yang ada antara iklan Shell dan 

ConocoPhillips adalah adanya slogan yang dalam satu sample iklan 

ConocoPhillips yang dapat dikaitkan dengan isu energi dan cross-cutting. Hanya 

dengan menunjukkan kepeduliannya terhadap ketersediaan energi bagi 

kesinambungan hidup generasi selanjutnya dalam slogan, perusahaan telah 

menciptakan suatu image positif. 

Bentuk tanggung jawab yang ingin ditunjukkan pada produk dalam sample 

iklan Chevron adalah menonjolkam perhatian pada keharusan perusahaan energi 

dalam mendukung pemanfaatan renewable energy. Karakter yang banyak 

digunakan adalah expert dalam bidang teknologi, sekaligus merupakan company 

person, dan masyarakat. Penggunaan karakter expert yang berasal dari perusahaan 

memberikan image positif bagi kredibilitas perusahaan. masyarakat yang muncul 

dalam iklan dapat menunjukkan bahwa perusahaan peduli dengan pendapat 

masyarakat berkaitan dengan isu lingkungan. Slogan Chevron menunjukkan 

perhatian pada energi dan manusia sehingga dapat dikaitkan dengan isu energi dan 

cross-cutting. 
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Bentuk gambaran yang muncul di atas berbeda dengan perkiraan peneliti 

pada tahap awal penelitian. Gambaran yang mungkin dapat menjawab pertanyaan 

publik adalah tanggung jawab pada proses (process oriented), dengan 

menjelaskan usaha yang dilakukan oleh perusahaan dalam menjaga keamanan 

operasi di lapangan sebab menurut Summerhays dan Villiers (2012:106), 

masyarakat lebih mencondongkan perhatiannya kepada metode yang digunakan 

perusahaan dalam beroperasi. Namun orientasi yang muncul dari sample iklan 

Shell, ConocoPhillips dan Chevron adalah orientasi pada produk dan image, yang 

berarti lebih menonjolkan gambaran tanggung jawabnya pada hasil energi dan 

kepada manusia saja. 

 

4.2. SARAN 

 Selama melakukan penelitian ini, peneliti menemukan aspek-aspek 

menarik yang pada akhirnya digunakan sebagai unit analisis, namun dalam iklan 

televisi (TVC), komponen yang ada di dalamnya bukan hanya pesan dalam 

monolog, dialog, tulisan, setting, tokoh, logo dan slogan saja, namun juga terdapat 

komponen musik atau latar belakang suara. Peneliti mengalami kesulitan untuk 

mengaplikasikan musik sebagai kategori karena kurangnya data untuk melakukan 

asosiasi terhadap bunyi/ suara dan musik, padahal musik dan latar belakang suara 

merupakan elemen penting dalam iklan televisi karena dapat menjadikan iklan 

berkarakter dan unik. Saran yang dapat diberikan berdasarkan poin tersebut untuk 

penelitian selanjutnya adalah agar pengumpulan data yang digunakan sebagai unit 

analisis dan indikator diharapkan lebih lengkap sehingga dapat meneliti seluruh 

elemen iklan secara menyeluruh. 
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Selain itu, dasar dari penelitian ini seluruhnya berasal dari studi literatur 

jurnal penelitian dan laporan tahunan dari lembaga pemerhati lingkungan dunia. 

Dasar penelitian yang berasal dari hasil wawancara atau file dari pihak-pihak yang 

memiliki hubungan dengan perusahaan/ institusi yang menjadi materi penelitian 

dapat ditambahkan dalam penelitian selanjutnya agar dapat mengetahui perspektif 

isu atau permasalahan dari pihak luar dan pihak dalam perusahaan. 

Berkaitan dengan penggunaan isu lingkungan sebagai materi penelitian, 

isu lingkungan tidak hanya diangkat oleh perusahaan energi saja, namun oleh 

banyak lembaga dan perusahaan jenis lainnya. Masing-masing penggunaan isu 

tersebut pasti unik di setiap jenis institusi yang berbeda. Hal tersebut dapat 

diangkat sebagai materi penelitian selanjutnya, bukan hanya pada 

perkembangannya saja namun juga dari maksud penggunaan isu tersebut dan efek 

bagi pihak komunikator, komunikan dan popularitas dari isu yang diangkat. Sebab 

ada kalanya suatu institusi akan mengarahkan masyarakat pada isu tertentu agar 

lebih dikenal, atau sebagai pengalih perhatian. 

Bagi perusahaan yang bergerak dalam industri serupa dan ingin 

meluncurkan iklan korporat, akan lebih baik jika memasukkan suatu gambaran 

bagaimana usaha perusahaan dalam menjaga keamanan situs saat beroperasi untuk 

dapat menjawab kekuatiran masyarakat mengenai praktik perusahaan di lapangan, 

terutama jika situs tersebut berada di area pemukiman. Sebab bukan hanya bentuk 

energi dan manusia saja yang perlu diperhatikan namun juga area yang menjadi 

tempat tinggal penduduk dan lahan mata pencaharian. 
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Lampiran 1 

Panduan Pengisian Coding Sheet 

GAMBARAN ORIENTASI PERUSAHAAN TERHADAP ISU 

LINGKUNGAN DALAM IKLAN KORPORAT 

(Comparative Content Analysis TVC Royal Dutch Shell, ConocoPhillips dan 

Chevron dengan Tema Environmental Tahun 2010-2013) 

 

1. Pesan Linguistik 

Pesan linguistik dapat berupa monolog atau dialog yang dibawakan tokoh 

dalam iklan. Monolog dan dialog memberikan pernyataan untuk dengan suara 

untuk menyampaikan isi pesan kepada audience. Selain monolog dan dialog, 

pesan linguistik dapat berupa tulisan yang muncul selama iklan berlangsung 

misalnya tulisan yang muncul di cerita atau peristiwa yang terjadi dalam iklan, 

baik itu ada di dalam setting maupun tulisan yang merupakan tambahan. Pesan 

lingustik selain dilihat dari kata yang muncul dalam tulisan, juga dilihat dari 

bentuk pernyataan (proposisi) dalam monolog atau dialog. 

Kategori dalam pesan linguistik: 

Freshwater & marine □ 

Biodiversity & land □ 

Waste issue  □ 

Energi   □ 

Teknologi   □ 

Cross-cutting issue □ 

Climate change  □ 

 

Kategori tersebut memiliki poin-poin isu didalamnya. Berikut ini merupakan 

penjelasan sederhana dari masing-masing isu. 

h. Freshwater & marine 

Poin ini menunjuk pada ekosistem dalam air yang merupakan 

ekosistem produktif sekaligus rentan terhadap perubahan iklim, 

bencana alam dan aktivitas manusia. Isu yang diperhatikan dalam poin 

diantaranya adalah kualitas air tawar dan ekosistem laut. 
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i. Biodiversity & land 

Isu ini mencakup keberagaman makhluk di darat seperti hutan, pesisir, 

binatang dan mangrove. Land issue mencakup area tempat tinggal 

masyarakat yang digunakan sebagai mata pencaharian dan sumber 

kehidupan. 

j. Waste issue 

Poin ini berhubungan dengan pengelolaan dalam pembuangan limbah 

dan pengelolaan polusi yang dilakukan oleh perusahaan atau industri. 

k. Energi 

Isu ini mencakup energi bersih, efisiensi energi, potensi energi dan 

renewable energy seperti air, udara, matahari, biofuel dan panas bumi. 

l. Teknologi 

Kategori teknologi mencakup inovasi akan teknologi yang lebih aman 

dan sustainable, dapat dimanfaatkan mencari dan mengolah energi 

yang lebih bersih dan aman bagi kesinambungan hidup manusia. 

m. Cross-cutting issue 

Poin ini mencakup permasalahan mengenai human rights, environment 

sustainability, gender equality dan HIV/AIDS. Cross-cutting issue 

berhubungan dengan masyarakat pribumi dan kesinambungan 

kehidupan komunitas. 

n. Climate change 

Perubahan iklim terjadi akibat peristiwa alam seperti gunung meletus, 

radiasi matahari, sirkulasi yang terjadi di dalam laut. Isu ini sering 

diangkat dalam iklan layanan masyarakat di berbagai negara. 

 

2. Illustration setting 

Illustration setting memberikan gambaran suasana dari situasi tertentu 

sekaligus sebagai background atau latar belakang dalam iklan. Setting 

sangat penting sebab dapat memberikan pengaruh besar terhadap kesan 

yang ditimbulkan oleh iklan. 
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Kategori dalam illustration setting: 

Industrial  □ 

Alam   □ 

Slice of life  □ 

Tidak ada setting □ 

 

Berikut ini merupakan penjelasan dari masing-masing kategori. 

e. Industrial 

Setting atau latar belakang industrial menggambarkan situasi pekerjaan 

dari pihak perusahaan. Penggunaan setting ini dapat membantu iklan 

untuk mempertegas keunggulan performa perusahaan atau proses yang 

dilakukan oleh perusahaan. 

f. Alam 

Penggunaan latar belakang bernuansa alam cenderung memberikan 

suatu penegasan akan bentuk perhatian perusahaan terhadap 

lingkungan. 

g. Slice of life 

Penggambaran potongan kehidupan berarti menonjolkan sisi 

kemanusiaan. Dapat dikatakan bahwa setting semacam ini digunakan 

untuk menonjolkan suatu kedekatan terhadap kehidupan manusia 

dengan segala aktivitas dan tempat tinggalnya. 

h. Tidak ada setting 

Tidak semua iklan memiliki setting atau latar belakang. Iklan yang 

tidak memiliki setting lebih menonjol pada pesan linguistiknya. 

 

3. Illustration presenter 

Illustration presenter merupakan tokoh yang berperan atau membawakan 

suatu informasi dalam iklan. Frekuensi kemunculan tokoh dilihat 

berdasarkan setiap scene yang muncul. 

Kategori dalam illustration presenter: 

Expert (Lingkungan)  □ 
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Expert (Komunitas)  □ 

Expert (Teknologi)  □ 

Binatang   □ 

Company person  □ 

Karakter spesial  □ 

Penduduk/ Masyarakat umum□ 

Akademisi   □ 

Selebriti   □ 

 

4. Identification mark 

Identification mark merupakan logo dan slogan yang terdapat dalam iklan. 

logo dan slogan dapat berasal dari perusahaan atau program yang dibantu 

oleh perusahaan. Kategori yang akan digunakan dalam unit ini sama 

dengan kategori dalam unit analisis pesan linguistik. Bila perusahaan 

memliki logo dan slogan yang berhubungan dengan lingkungan, maka 

logo dan slogan yang ada dalam iklan tentunya akan menyinggung isu 

tertentu. Hal ini berlaku walaupun hanya logo saja atau slogan saja yang 

dapat diasosiasikan dengan isu lingkungan. 

Kategori dalam identification mark: 

Freshwater & marine □ 

Biodiversity & land □ 

Waste issue  □ 

Energi   □ 

Teknologi  □ 

Cross-cutting issue □ 

Climate change □ 

 

Coder diharap mencermati iklan-iklan yang menjadi materi 

penelitian, kemudian menjawab setiap konstruksi kategori yang ada 

pada coding sheet. 
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Lampiran 2 

CODING SHEET 

GAMBARAN ORIENTASI PERUSAHAAN TERHADAP ISU 

LINGKUNGAN DALAM IKLAN KORPORAT 

(Comparative Content Analysis TVC Royal Dutch Shell, ConocoPhillips dan 

Chevron dengan Tema Environmental Tahun 2010-2013) 

 

Tanggal : 

Coder  : 

Korporat : 

Versi Iklan : 

Bentuk Iklan : TVC 

Berilah tanda centang (√) pada pilihan yang menurut anda sesuai. 

 

1. Pesan linguistik 

a. Pernyataan dan tulisan yang muncul dalam iklan berkaitan dengan isu 

freshwater & marine. 

□ Ya   □ Tidak 

b. Pernyataan dan tulisan yang muncul dalam iklan berkaitan dengan isu 

biodiversity & land. 

□ Ya   □ Tidak 

c. Pernyataan dan tulisan yang muncul dalam iklan berkaitan dengan waste 

issue. 

□ Ya   □ Tidak 

d. Pernyataan dan tulisan yang muncul dalam iklan berkaitan dengan isu 

energi. 

□ Ya   □ Tidak 

e. Pernyataan dan tulisan yang muncul dalam iklan berkaitan dengan isu 

teknologi. 

□ Ya   □ Tidak 
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f. Pernyataan dan tulisan yang muncul dalam iklan berkaitan dengan cross-

cutting issue. 

□ Ya   □ Tidak 

 

g. Pernyataan dan tulisan yang muncul dalam iklan berkaitan dengan climate 

change. 

□ Ya   □ Tidak 

 

2. Illustration setting 

a. Iklan memiliki setting atau background industrial. 

□ Ya   □ Tidak 

b. Iklan memiliki setting atau background alam. 

□ Ya   □ Tidak 

c. Iklan menyajikan slice of life. 

□ Ya   □ Tidak 

d. Iklan tidak memiliki setting apapun. 

□ Ya   □ Tidak 

 

3. Illustration presenter 

a. Tokoh yang muncul dalam iklan merupakan orang yang secara khusus 

memiliki keahlian dalam bidang lingkungan. 

□ Ya   □ Tidak 

b. Tokoh yang muncul dalam iklan merupakan orang yang secara khusus 

memiliki keahlian dan pengetahuan dalam pengembangan komunitas. 

□ Ya   □ Tidak 

 

c. Tokoh yang muncul dalam iklan merupakan orang yang secara khusus 

memiliki keahlian dalam teknologi. 

□ Ya   □ Tidak 
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d. Tokoh yang muncul dalam iklan merupakan pekerja dari perusahaan 

pengiklan (company person). 

□ Ya   □ Tidak 

e. Tokoh yang muncul dalam iklan merupakan penduduk lokal atau orang di 

luar perusahaan pengiklan. 

□ Ya   □ Tidak 

f. Tokoh yang muncul dalam iklan merupakan kalangan akademisi. 

□ Ya   □ Tidak 

g. Tokoh yang muncul dalam iklan adalah binatang. 

□ Ya   □ Tidak 

h. Tokoh yang muncul dalam iklan merupakan aktor/ aktris yang berperan 

sebagai tokoh tertentu dalam alur cerita iklan (karakter spesial). 

□ Ya   □ Tidak 

i. Tokoh yang muncul dalam iklan adalah selebriti. 

□ Ya   □ Tidak 

 

4. Identification mark 

a. Perpaduan logo dan slogan yang muncul dalam iklan berkaitan dengan isu 

freshwater & marine. 

□ Ya   □ Tidak 

b. Perpaduan logo dan slogan yang muncul dalam iklan berkaitan dengan isu 

biodiversity & land. 

□ Ya   □ Tidak 

c. Perpaduan logo dan slogan yang muncul dalam iklan berkaitan dengan 

waste issue. 

□ Ya   □ Tidak 

d. Perpaduan logo dan slogan yang muncul dalam iklan berkaitan dengan isu 

energi. 

□ Ya   □ Tidak 
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e. Perpaduan logo dan slogan yang muncul dalam iklan berkaitan dengan isu 

teknologi. 

□ Ya   □ Tidak 

f. Perpaduan logo dan slogan yang muncul dalam iklan berkaitan dengan 

cross-cutting issue. 

□ Ya   □ Tidak 

g. Perpaduan logo dan slogan yang muncul dalam iklan berkaitan dengan 

climate change. 

□ Ya   □ Tidak 
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Lampiran 11 

Uji Reliabilitas 

Unit Analisis dalam Kategori Pesan Linguistik 

 

𝑪𝒐𝒆𝒇𝒇𝒊𝒄𝒊𝒆𝒏𝒕 𝑹𝒆𝒍𝒊𝒂𝒃𝒊𝒍𝒊𝒕𝒚(𝐂𝐑) =
𝟐𝐌

𝐍𝟏 + 𝐍𝟐
 

0,90 – 1  = highly reliable 

0,80 – 0,89 = good reliability 

0,70 – 0,79 = fair reliability 

0,6 – 0,69 = reliable 

< 0,60  = unacceptable reliability 

1. Freshwater & Marine 

a. Peneliti dan Coder I =
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II =
2(9)

12+12
=

18

24
= 0,75 Reliable (fair) 

2. Biodiversity & Land 

a. Peneliti dan Coder I =
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II =
2(5)

12+12
=

10

24
= 0,41 Tidak Reliable 

3. Waste Issue 

a. Peneliti dan Coder I =
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II =
2(9)

12+12
=

18

24
= 0,75  Reliable (fair) 

4. Energi 

a. Peneliti dan Coder I =
2(11)

12+12
=

22

24
= 0,91 Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II =
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

5. Teknologi 

a. Peneliti dan Coder I =
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II =
2(6)

12+12
=

12

24
= 0,5  Tidak Reliable 
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6. Cross-cutting issues 

a. Peneliti dan Coder I =
2(11)

12+12
=

22

24
= 0,91 Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II =
2(11)

12+12
=

22

24
= 0,91 Reliable (high) 

7. Climate Change 

a. Peneliti dan Coder I =
2(12)

12+124
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II =
2(11)

12+12
=

22

24
= 0,91 Reliable (high) 

 

Uji Reliabilitas 

Unit Analisis dalam Kategori Illustration Setting 

 

1. Industrial 

a. Peneliti dan Coder I =
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II =
2(9)

12+12
=

18

24
= 0,75 Reliable (high) 

 

2. Alam 

a. Peneliti dan Coder I =
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II =
2(10)

12+12
=

20

24
= 0,83 Reliable (good) 

3. Slice of Life 

a. Peneliti dan Coder I =
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II =
2(9)

12+12
=

18

24
= 0,75 Reliable (fair) 

4. Tidak ada setting 

a. Peneliti dan Coder I =
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II =
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 
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Uji Reliabilitas 

Unit Analisis dalam Kategori Illustration Presenter 

 

1. Expert (Lingkungan) 

a. Peneliti dan Coder I = 
2(11)

12+12
=

22

24
= 0,91  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

 

 

2. Expert (Komunitas) 

a. Peneliti dan Coder I = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II = 
2(10)

12+12
=

20

24
= 0,83  Reliable (good) 

3. Expert (Teknologi) 

a. Peneliti dan Coder I = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II = 
2(10)

12+12
=

20

24
= 0,83  Reliable (fair) 

4. Company Person 

a. Peneliti dan Coder I = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

5. Masyarakat/ Penduduk Lokal 

a. Peneliti dan Coder I = 
2(11)

12+12
=

22

24
= 0,91  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II = 
2(5)

12+12
=

10

24
= 0,41  Tidak Reliable 

6. Akademisi 

a. Peneliti dan Coder I = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II = 
2(10)

12+12
=

20

24
= 0,83  Reliable (good) 
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7. Binatang 

a. Peneliti dan Coder I = 
2(11)

12+12
=

22

24
= 0,91  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

8. Karakter Spesial 

a. Peneliti dan Coder I = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II = 
2(10)

12+12
=

20

24
= 0,83  Reliable (good) 

9. Selebriti 

a. Peneliti dan Coder I = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

 

Uji Reliabilitas 

Unit Analisis dalam Kategori Identification Mark 

 

1. Freshwater & Marine 

a. Peneliti dan Coder I = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

2. Biodiversity & Land 

a. Peneliti dan Coder I = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

3. Waste Issue 

a. Peneliti dan Coder I = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

4. Energi 

a. Peneliti dan Coder I = 
2(8)

12+12
=

16

24
= 0,66  Reliable 
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b. Peneliti dan Coder II = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

5. Teknologi 

a. Peneliti dan Coder I = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II = 
2(11)

12+12
=

22

24
= 0,91  Reliable (high) 

6. Cross-cutting Issues 

a. Peneliti dan Coder I = 
2(8)

12+12
=

16

24
= 0,66  Reliable 

b. Peneliti dan Coder II = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

7. Climate Change 

a. Peneliti dan Coder I = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

b. Peneliti dan Coder II = 
2(12)

12+12
=

24

24
= 1  Reliable (high) 

 

 

 


