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BAB V PENUTUP  

5.1 Kesimpulan  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh aktivitas pemasaran 

media sosial terhadap niat beli konsumen pada merek Taigersprung, dengan fokus 

pada delapan dimensi utama yaitu hiburan, interaksi, tren, personalisasi, iklan, 

intensitas, nilai emosional, dan konten. Berdasarkan hasil pengujian menggunakan 

pendekatan SEMPLS terhadap 313 responden pengguna aktif media sosial yang 

pernah melihat konten pemasaran Taigersprung, diperoleh kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Berdasarkan analisis profil, mayoritas responden dalam penelitian ini 

adalah laki-laki, meskipun selisihnya dengan responden perempuan relatif 

kecil, sehingga menunjukkan bahwa kedua gender memiliki ketertarikan 

yang hampir seimbang terhadap brand Taigersprung. Dilihat dari segi usia, 

kelompok usia 20–29 tahun merupakan segmen yang paling dominan, 

mencerminkan bahwa konsumen utama Taigersprung berasal dari generasi 

muda yang aktif di media sosial. Dari segi lokasi, responden paling banyak 

mengunjungi cabang Pakuningratan, diikuti oleh cabang Seturan dan 

sisanya pernah mengunjungi keduanya, yang menandakan bahwa kedua 

lokasi memiliki persebaran pelanggan yang cukup merata. Berdasarkan 

status pekerjaan, mayoritas responden adalah mahasiswa, disusul oleh 

karyawan dan wiraswasta, menunjukkan bahwa Taigersprung populer di 

kalangan pelajar dan pekerja muda. Sementara itu, dari segi durasi 

penggunaan Instagram, sebagian besar responden menggunakan platform 
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ini selama 4–5 jam per hari, yang menunjukkan bahwa media sosial, 

khususnya Instagram, merupakan media yang sangat potensial untuk 

menjangkau audiens target Taigersprung. 

2. Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa seluruh variabel yang diteliti 

yaitu hiburan, interaksi, tren, personalisasi, iklan, intensitas, nilai 

emosional, konten, serta niat beli memiliki nilai rata-rata (mean) yang 

termasuk dalam kategori tinggi hingga sangat tinggi. Hal ini 

mengindikasikan bahwa persepsi konsumen terhadap aktivitas pemasaran 

media sosial Taigersprung di Instagram sangat positif. Responden merasa 

bahwa konten yang disajikan oleh akun Instagram Taigersprung menarik, 

menghibur, relevan dengan tren, dan memberikan informasi yang jelas serta 

personal. Mereka juga menyatakan sering membagikan informasi terkait 

brand, berinteraksi secara aktif, serta merasa bangga dan memiliki 

kedekatan emosional terhadap merek. Hal ini berdampak langsung terhadap 

peningkatan niat beli konsumen, baik dalam bentuk minat untuk membeli 

produk maupun keinginan untuk menjadi pelanggan setia. Oleh karena itu, 

dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran digital Taigersprung melalui 

media sosial telah berhasil menciptakan persepsi positif yang kuat dalam 

benak konsumennya. 

3. Hiburan dalam aktivitas pemasaran media sosial Taigersprung terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen. Hasil ini menunjukkan 

bahwa semakin tinggi tingkat hiburan dalam konten, seperti humor, 

kreativitas, atau elemen visual yang menyenangkan, semakin besar pula 
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minat konsumen untuk membeli produk. Konten yang menghibur 

memberikan pengalaman positif yang membekas dalam ingatan konsumen, 

dan secara tidak langsung meningkatkan persepsi positif terhadap brand. 

4. Interaksi dalam media sosial Taigersprung juga berpengaruh signifikan 

terhadap niat beli. Adanya interaksi aktif, seperti balasan komentar, sesi 

Q&A, atau fitur polling, menciptakan kedekatan emosional antara brand dan 

konsumen. Konsumen merasa lebih dihargai dan didengar, sehingga 

memperkuat rasa keterlibatan yang pada akhirnya mendorong keputusan 

pembelian. 

5. Tren yang diikuti dalam konten media sosial Taigersprung menunjukkan 

pengaruh signifikan terhadap niat beli. Ketika brand secara aktif mengikuti 

tren viral atau isu kekinian di media sosial, konsumen menganggap brand 

tersebut responsif dan relevan dengan lingkungan digital mereka. Relevansi 

ini menciptakan daya tarik yang lebih besar, khususnya bagi konsumen 

muda yang sangat terhubung dengan tren sosial. 

6. Personalisasi dalam pemasaran media sosial juga memiliki pengaruh positif 

terhadap niat beli. Konsumen merespons positif terhadap konten yang terasa 

personal dan sesuai dengan karakter atau minat mereka. Personalisasi 

menciptakan rasa eksklusif dan keterkaitan emosional yang lebih dalam 

terhadap brand, yang mendorong loyalitas serta peningkatan niat beli. 

7. Iklan di media sosial Taigersprung menjadi variabel dengan pengaruh paling 

besar terhadap niat beli konsumen. Iklan yang kreatif, informatif, dan 

disampaikan dengan gaya visual yang menarik berhasil mencuri perhatian 
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dan memengaruhi persepsi konsumen. Temuan ini menegaskan bahwa 

strategi iklan yang dirancang dengan baik di media sosial tidak hanya 

memperkenalkan produk, tetapi juga efektif mendorong konversi niat 

menjadi tindakan pembelian. 

8. Intensitas aktivitas pemasaran media sosial, yang mencerminkan frekuensi 

dan konsistensi brand dalam mengunggah konten, juga berpengaruh 

signifikan terhadap niat beli. Konsumen yang sering terpapar konten dari 

Taigersprung lebih mudah mengingat merek tersebut dan membentuk 

asosiasi positif yang berulang, yang kemudian memperbesar kemungkinan 

mereka untuk membeli produk. 

9. Nilai emosional dalam konten media sosial berkontribusi secara signifikan 

dalam membentuk niat beli konsumen. Ketika konten mampu 

membangkitkan emosi baik itu haru, gembira, maupun semangat konsumen 

menjadi lebih mudah terhubung secara personal dengan brand. Emosi 

positif ini meningkatkan kepercayaan, yang kemudian berdampak pada 

keputusan untuk membeli. 

10. Terakhir, konten sebagai elemen utama dari seluruh aktivitas pemasaran 

juga terbukti signifikan terhadap niat beli. Kualitas konten, baik dari sisi 

estetika visual, pesan yang disampaikan, maupun orisinalitas, memegang 

peranan penting dalam menarik perhatian konsumen. Konten yang 

konsisten, relevan, dan bernilai secara informasi mampu menciptakan 

ketertarikan dan mempertahankan minat konsumen dalam jangka panjang. 
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5.2 Implikasi Manajerial  

Berdasarkan hasil penelitian ini, terdapat sejumlah implikasi manajerial yang 

dapat dijadikan acuan bagi tim pemasaran Taigersprung dalam mengoptimalkan 

aktivitas media sosial sebagai alat untuk meningkatkan niat beli konsumen: 

1. Pertama, temuan bahwa hiburan berpengaruh signifikan terhadap niat beli 

mengindikasikan pentingnya menyisipkan elemen hiburan dalam konten 

digital Taigersprung. Tim pemasaran disarankan untuk lebih kreatif dalam 

menghadirkan konten lucu, menyenangkan, dan segar secara visual, seperti 

menggunakan meme, sketsa ringan, atau audio tren yang sesuai dengan citra 

brand. Hal ini akan membantu meningkatkan daya tarik konten sekaligus 

membangun asosiasi positif terhadap produk di benak konsumen. 

2. Kedua, karena interaksi juga terbukti memengaruhi niat beli, maka 

Taigersprung perlu mengelola akun media sosialnya secara aktif dan 

responsif. Respons cepat terhadap komentar, penggunaan fitur interaktif 

seperti Q&A atau polling, serta partisipasi dalam percakapan daring akan 

menciptakan hubungan yang lebih personal antara brand dan konsumen. 

Semakin tinggi keterlibatan konsumen, semakin besar peluang mereka 

untuk mempertimbangkan pembelian. 

3. Ketiga, relevansi terhadap tren sosial media perlu dijadikan prioritas dalam 

perencanaan konten. Mengingat tren terbukti memiliki pengaruh positif, 

Taigersprung disarankan untuk terus memantau dan menyesuaikan diri 

dengan perkembangan tren digital secara realtime, termasuk dalam bentuk 

audio viral, tantangan TikTok, atau momen budaya pop yang sedang ramai 
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dibicarakan. Penyesuaian konten terhadap tren dapat membuat brand tampil 

relevan dan menarik perhatian pasar sasaran yang lebih luas. 

4. Keempat, hasil penelitian menekankan pentingnya personalisasi dalam 

membangun niat beli. Oleh karena itu, manajemen perlu mengembangkan 

strategi konten yang mampu menjangkau konsumen berdasarkan preferensi 

spesifik, seperti segmentasi usia, minat, dan gaya hidup. Hal ini dapat 

dilakukan melalui fitur targeting iklan atau membuat variasi konten yang 

mencerminkan keunikan masingmasing audiens. 

5. Kelima, iklan terbukti sebagai variabel yang paling kuat pengaruhnya, 

sehingga Taigersprung harus memaksimalkan kualitas dan frekuensi iklan 

di platform seperti Instagram dan TikTok. Pembuatan iklan harus 

memperhatikan estetika visual, storytelling yang kuat, serta penempatan 

call to action yang jelas agar dapat mendorong konversi. 

6. Selanjutnya, karena intensitas aktivitas berpengaruh terhadap niat beli, 

Taigersprung disarankan untuk menjaga konsistensi dalam publikasi 

konten. Penjadwalan konten harian atau mingguan yang teratur dapat 

membantu menjaga eksistensi brand di benak konsumen. Aktivitas yang 

rutin akan memperkuat hubungan emosional dan meningkatkan loyalitas 

konsumen. 

7. Implikasi lain berasal dari pengaruh nilai emosional yang signifikan. Oleh 

karena itu, konten yang disampaikan harus mampu menyentuh perasaan 

konsumen, seperti mengangkat cerita inspiratif, kampanye sosial, atau 

pesan yang mengandung nilai kehidupan. Dengan demikian, konsumen 
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akan merasa lebih terhubung secara emosional dan terdorong untuk 

mendukung brand melalui pembelian. 

8. Terakhir, kualitas konten secara keseluruhan harus dijaga dengan konsisten. 

Seluruh elemen visual, narasi, dan informasi yang ditampilkan perlu 

dikemas dengan baik agar mampu menarik perhatian dan mempertahankan 

minat konsumen. Taigersprung dapat mempertimbangkan untuk bekerja 

sama dengan tim kreatif profesional atau content creator untuk 

meningkatkan daya saing kontennya di tengah persaingan digital yang 

semakin kompetitif. 

9. Bagi konsumen Taigersprung, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

mereka adalah individu yang menghargai kehadiran brand yang aktif, 

interaktif, dan relevan dengan kehidupan sehari-hari mereka di media sosial. 

Konsumen Taigersprung cenderung tertarik pada pengalaman yang bersifat 

menghibur, sesuai tren, serta mampu membangun kedekatan emosional. 

Mereka juga lebih merespons positif terhadap konten yang terasa personal, 

informatif, dan mencerminkan nilai-nilai yang mereka yakini. Artinya, 

konsumen Taigersprung bukan hanya sekadar penerima informasi pasif, 

tetapi juga konsumen digital yang ingin merasa terlibat dan terhubung 

secara emosional dengan brand yang mereka ikuti. Hal ini menegaskan 

bahwa hubungan emosional, pengalaman digital yang menyenangkan, dan 

nilai relevansi sosial sangat penting dalam memengaruhi keputusan 

pembelian mereka. 
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10. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, konten merupakan variabel dengan 

persepsi tertinggi dari konsumen, yang berarti aspek ini dipandang paling 

baik oleh audiens Taigersprung. Hal ini menunjukkan bahwa konten yang 

dipublikasikan selama ini sudah memenuhi harapan konsumen dari segi 

kualitas visual, gaya penyampaian, dan relevansi informasi. Oleh karena itu, 

Taigersprung perlu mempertahankan bahkan meningkatkan kualitas 

kontennya dengan pendekatan yang lebih strategis dan profesional. Konten 

yang kuat tidak hanya menarik perhatian, tetapi juga dapat memperkuat citra 

merek, mendorong interaksi, dan secara langsung meningkatkan niat beli. 

Kerja sama dengan tim kreatif atau content creator yang memahami 

dinamika pasar digital juga dapat menjadi langkah strategis untuk menjaga 

posisi konten sebagai kekuatan utama dalam strategi pemasaran digital 

Taigersprung. 

5.3 Keterbatasan Penelitian dan Saran Untuk Penelitian Selanjutnya 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan 

dalam penafsiran hasil dan pelaksanaan strategi pemasaran ke depannya: 

1. Penelitian ini hanya dilakukan pada satu objek yaitu Taigersprung dan 

platform media sosial yang digunakan adalah Instagram. Oleh karena 

itu, hasil penelitian belum tentu dapat digeneralisasikan ke brand lain 

atau platform media sosial lainnya seperti TikTok, YouTube, atau 

Facebook yang memiliki karakteristik pengguna dan algoritma yang 

berbeda. 
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2. Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam pemilihan responden yang 

hanya mencakup pengikut akun instagram Taigersprung, padahal iklan 

digital dapat menjangkau pengguna yang tidak mengikuti akun tersebut. 

Bisa melalui feed iklan yang muncul di instagram atau dari iklan story. 

Selain itu, meskipun hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel iklan 

memiliki pengaruh paling besar terhadap niat beli, peneliti kurang 

memberikan perhatian mendalam terhadap aspek iklan, baik dari segi 

indikator maupun kajian literatur. 

3. Keterbatasan lainnya terletak pada pelaksanaan pilot test yang dilakukan 

terhadap pemilihan objek merek (Taigersprung), bukan terhadap 

platform media sosial yang digunakan. Hal ini berpotensi menimbulkan 

bias, karena belum tentu Instagram merupakan platform yang paling 

relevan atau dominan dalam aktivitas pemasaran digital dan eWOM 

merek tersebut jika dibandingkan dengan platform lain seperti TikTok, 

Twitter, Facebook dan lain-lain. 

4. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah niat beli, yang 

secara konsep hanya mencerminkan keinginan atau kecenderungan 

untuk membeli, bukan tindakan pembelian yang sebenarnya. Meskipun 

responden yang dipilih merupakan konsumen yang pernah membeli di 

Taigersprung, pengukuran tetap dilakukan pada aspek niat, bukan 

perilaku nyata. Hal ini menjadi keterbatasan karena niat beli tidak selalu 

berujung pada keputusan membeli secara nyata, sehingga tidak 
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sepenuhnya merepresentasikan seberapa efektif aktivitas pemasaran 

dalam mendorong pembelian secara langsung. 

 

Sebagai tindak lanjut dari keterbatasan yang telah disebutkan, berikut 

beberapa saran yang dapat menjadi pertimbangan bagi peneliti selanjutnya:  

1. Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas objek penelitian 

dengan melibatkan lebih dari satu brand agar hasil yang diperoleh dapat 

dibandingkan secara lebih luas dan memiliki tingkat generalisasi yang 

lebih tinggi. Selain itu, disarankan juga untuk mengeksplorasi platform 

media sosial lainnya seperti TikTok, YouTube, atau Facebook, agar 

memahami perbedaan pengaruh aktivitas pemasaran media sosial 

terhadap niat membeli berdasarkan karakteristik pengguna dan 

algoritma masing-masing platform. 

2. Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas kriteria responden 

agar mencakup pengguna media sosial yang terpapar iklan Taigersprung 

meskipun tidak mengikuti akunnya. Selain itu, perlu dilakukan 

pendalaman terhadap variabel iklan dengan pengembangan indikator 

yang lebih lengkap serta kajian literatur yang lebih mendalam, 

mengingat pentingnya peran iklan dalam membentuk niat beli. 

3. Penelitian mendatang disarankan untuk melakukan pilot test terhadap 

pilihan platform media sosial terlebih dahulu, untuk memastikan bahwa 

media yang digunakan dalam penelitian merupakan kanal utama dalam 

aktivitas pemasaran digital suatu merek. Dengan demikian, hasil 
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penelitian akan lebih sesuai dengan realitas perilaku konsumen terhadap 

niat beli di masing-masing platform. 

4. Penelitian selanjutnya disarankan untuk tidak hanya mengukur niat beli, 

tetapi juga mempertimbangkan pengukuran terhadap perilaku 

pembelian nyata, misalnya melalui data transaksi atau frekuensi 

pembelian. Dengan demikian, efektivitas aktivitas pemasaran dapat 

dievaluasi secara lebih akurat dalam mendorong tindakan pembelian 

yang sesungguhnya, bukan sekadar kecenderungan atau minat. 
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LAMPIRAN 2. PERTANYAAN TERKAIT HIBURAN 
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LAMPIRAN 3. PERTANYAAN TERKAIT INTERAKSI 
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LAMPIRAN 4. PERTANYAAN TERKAIT TREN 
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LAMPIRAN 5. PERTANYAAN TERKAIT PERSONALISASI 
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LAMPIRAN 6. PERTANYAAN TERKAIT IKLAN 
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LAMPIRAN 7. PERTANYAAN TERKAIT INTENSITAS 
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LAMPIRAN 8. PERTANYAAN TERKAIT NILAI EMOSIONAL 
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LAMPIRAN 9. PERTANYAAN TERKAIT KONTEN 

  



 

 

137 

 

LAMPIRAN 10. PERTANYAAN TERKAIT NIAT PEMBELIAN 
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LAMPIRAN 11. DATA RESPONDEN 

Timestamp 

Apakah 

anda 

pengguna 

aktif 

instagram?  

Apakah anda 

mengikuti 

akun 

instagram 

Taigersprung?     

Apakah anda 

pernah 

membeli 

produk di 

Taigersprung 

dalam 6 

bulan 

terakhir? 

Jenis 

Kelamin 
Umur 

Restoran 

Taigersprung 

yang pernah 

dikunjungi 

Pekerjaan  

Berapa jam 

Anda 

menggunakan 

Instagram 

setiap hari?  

5/3/2025 8:10:36 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/3/2025 8:25:28 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Keduanya Mahasiswa > 6 jam 

5/3/2025 8:34:06 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/3/2025 8:40:27 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Keduanya Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/3/2025 9:26:33 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/3/2025 9:45:08 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/3/2025 9:47:14 Ya Ya Ya Laki-laki 
40 hingga 49 

tahun 
Keduanya Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/3/2025 10:16:21 Ya Ya Ya Laki-laki 
40 hingga 49 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta > 6 jam 

5/3/2025 10:18:17 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/3/2025 10:27:31 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Mahasiswa > 6 jam 
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5/3/2025 10:51:16 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/3/2025 11:13:21 Ya Ya Ya Perempuan 
50 hingga 59 

tahun 
Seturan Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/3/2025 12:45:16 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Seturan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 

5/3/2025 13:01:50 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/3/2025 13:40:31 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/3/2025 13:45:37 Ya Ya Ya Laki-laki 
50 hingga 59 

tahun 
Seturan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/3/2025 14:07:40 Ya Ya Ya Laki-laki 
40 hingga 49 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/3/2025 14:35:28 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Mahasiswa > 6 jam 

5/3/2025 15:25:31 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Keduanya Mahasiswa < 2 jam 

5/3/2025 15:52:10 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/3/2025 16:20:43 Ya Ya Ya Laki-laki 
50 hingga 59 

tahun 
Seturan Karyawan > 6 jam 

5/3/2025 17:01:23 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Keduanya Mahasiswa < 2 jam 

5/3/2025 17:05:45 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Seturan Mahasiswa > 6 jam 

5/3/2025 17:21:06 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/3/2025 17:44:21 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/3/2025 18:11:01 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Keduanya Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/3/2025 18:27:20 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/4/2025 8:02:24 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan > 6 jam 



 

 

140 

 

5/4/2025 8:19:50 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Mahasiswa > 6 jam 

5/4/2025 8:28:38 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa < 2 jam 

5/4/2025 8:50:39 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan > 6 jam 

5/4/2025 9:32:02 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Seturan Mahasiswa > 6 jam 

5/4/2025 9:37:44 Ya Ya Ya Perempuan 
40 hingga 49 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 

5/4/2025 9:49:47 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Mahasiswa > 6 jam 

5/4/2025 10:06:40 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan < 2 jam 

5/4/2025 10:49:01 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Mahasiswa < 2 jam 

5/4/2025 11:37:28 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 

5/4/2025 12:44:03 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Karyawan < 2 jam 

5/4/2025 12:53:11 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Keduanya Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/4/2025 13:18:27 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/4/2025 13:20:25 Ya Ya Ya Laki-laki 
40 hingga 49 

tahun 
Seturan Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/4/2025 14:28:06 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Keduanya Mahasiswa < 2 jam 

5/4/2025 14:30:36 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan > 6 jam 

5/4/2025 15:13:08 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Pakuningratan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/4/2025 15:28:48 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Seturan Mahasiswa < 2 jam 

5/4/2025 15:59:25 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Keduanya Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/4/2025 16:13:51 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 
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5/4/2025 16:24:57 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/4/2025 16:39:46 Ya Ya Ya Perempuan 
50 hingga 59 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta > 6 jam 

5/4/2025 17:06:18 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/4/2025 17:24:39 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Karyawan < 2 jam 

5/4/2025 17:29:31 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Karyawan > 6 jam 

5/4/2025 17:44:36 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/4/2025 17:55:23 Ya Ya Ya Perempuan 
40 hingga 49 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta > 6 jam 

5/4/2025 18:12:17 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa > 6 jam 

5/4/2025 18:22:23 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Seturan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 

5/4/2025 18:41:15 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Pakuningratan Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/4/2025 18:55:44 Ya Ya Ya Perempuan 
40 hingga 49 

tahun 
Keduanya Karyawan < 2 jam 

5/4/2025 18:56:14 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/5/2025 8:31:15 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/5/2025 8:35:32 Ya Ya Ya Perempuan 
50 hingga 59 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta > 6 jam 

5/5/2025 8:50:26 Ya Ya Ya Laki-laki 
40 hingga 49 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 

5/5/2025 9:02:34 Ya Ya Ya Laki-laki 
50 hingga 59 

tahun 
Seturan Wiraswasta 2 hingga 4 jam 

5/5/2025 9:10:20 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Karyawan < 2 jam 
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5/5/2025 9:47:55 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/5/2025 9:57:39 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/5/2025 10:39:29 Ya Ya Ya Perempuan 
40 hingga 49 

tahun 
Seturan Karyawan > 6 jam 

5/5/2025 10:49:14 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/5/2025 11:17:33 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Karyawan < 2 jam 

5/5/2025 11:26:22 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/5/2025 11:45:26 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Wiraswasta > 6 jam 

5/5/2025 11:49:07 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/5/2025 12:14:01 Ya Ya Ya Laki-laki 
40 hingga 49 

tahun 
Seturan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/5/2025 12:14:24 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/5/2025 12:49:49 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/5/2025 13:10:49 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/5/2025 13:24:27 Ya Ya Ya Laki-laki 
40 hingga 49 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta > 6 jam 

5/5/2025 13:25:07 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Pakuningratan Mahasiswa > 6 jam 

5/5/2025 13:40:54 Ya Ya Ya Perempuan 
40 hingga 49 

tahun 
Seturan Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/5/2025 13:55:59 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Wiraswasta > 6 jam 

5/5/2025 13:55:59 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 
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5/5/2025 14:16:25 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/5/2025 14:21:42 Ya Ya Ya Laki-laki 
50 hingga 59 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta > 6 jam 

5/5/2025 14:39:51 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Seturan Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/5/2025 15:01:13 Ya Ya Ya Laki-laki 
40 hingga 49 

tahun 
Keduanya Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/5/2025 15:02:31 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/5/2025 15:26:52 Ya Ya Ya Laki-laki 
40 hingga 49 

tahun 
Seturan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/5/2025 15:34:14 Ya Ya Ya Laki-laki 
50 hingga 59 

tahun 
Seturan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/5/2025 15:37:55 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/5/2025 15:39:23 Ya Tidak Tidak           

5/5/2025 16:02:43 Ya Tidak Tidak           

5/5/2025 16:14:18 Ya Tidak Tidak           

5/5/2025 16:17:13 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Seturan Mahasiswa > 6 jam 

5/5/2025 16:18:10 Tidak Tidak Tidak           

5/5/2025 16:23:03 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Seturan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 

5/5/2025 16:46:29 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/5/2025 17:48:00 Ya Ya Ya Laki-laki 
50 hingga 59 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 

5/5/2025 18:02:59 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Seturan Wiraswasta > 6 jam 

5/5/2025 18:57:24 Ya Ya Ya Perempuan 
50 hingga 59 

tahun 
Seturan Karyawan > 6 jam 

5/6/2025 8:15:40 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Pakuningratan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/6/2025 8:27:47 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Mahasiswa > 6 jam 
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5/6/2025 9:09:16 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/6/2025 9:23:17 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/6/2025 10:22:07 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/6/2025 10:35:16 Ya Tidak Tidak           

5/6/2025 10:44:51 Ya Ya Ya Laki-laki 
40 hingga 49 

tahun 
Keduanya Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/6/2025 10:50:56 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan < 2 jam 

5/6/2025 11:06:00 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Keduanya Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/6/2025 11:07:31 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/6/2025 11:20:32 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan > 6 jam 

5/6/2025 11:42:06 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/6/2025 11:50:55 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan > 6 jam 

5/6/2025 12:36:31 Ya Ya Ya Laki-laki 
40 hingga 49 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 

5/6/2025 13:39:11 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Wiraswasta > 6 jam 

5/6/2025 13:58:16 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/6/2025 15:11:23 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Seturan Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/6/2025 15:58:27 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Keduanya Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/6/2025 16:11:51 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/6/2025 16:41:05 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Mahasiswa > 6 jam 
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5/6/2025 16:43:16 Ya Ya Ya Laki-laki 
40 hingga 49 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta > 6 jam 

5/6/2025 16:56:36 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Seturan Wiraswasta > 6 jam 

5/6/2025 17:13:13 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Pakuningratan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/6/2025 17:50:17 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Pakuningratan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/6/2025 17:54:23 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa > 6 jam 

5/6/2025 18:27:36 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa > 6 jam 

5/7/2025 8:00:22 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/7/2025 8:00:39 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan > 6 jam 

5/7/2025 8:23:42 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Pakuningratan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/7/2025 8:24:17 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan > 6 jam 

5/7/2025 8:27:01 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/7/2025 8:28:19 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Mahasiswa > 6 jam 

5/7/2025 8:58:49 Ya Ya Ya Perempuan 
40 hingga 49 

tahun 
Seturan Karyawan > 6 jam 

5/7/2025 9:00:14 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/7/2025 9:18:29 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Mahasiswa > 6 jam 

5/7/2025 9:21:31 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Seturan Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/7/2025 10:17:04 Ya Ya Ya Laki-laki 
40 hingga 49 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/7/2025 10:42:23 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Seturan Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/7/2025 11:10:12 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Seturan Mahasiswa 2 hingga 4 jam 
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5/7/2025 11:23:57 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/7/2025 11:34:40 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/7/2025 11:35:56 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/7/2025 12:00:39 Ya Ya Ya Perempuan 
40 hingga 49 

tahun 
Seturan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/7/2025 12:42:07 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/7/2025 13:21:53 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Keduanya Mahasiswa > 6 jam 

5/7/2025 14:19:39 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Pakuningratan Mahasiswa > 6 jam 

5/7/2025 14:20:56 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan > 6 jam 

5/7/2025 15:22:22 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa > 6 jam 

5/7/2025 15:23:19 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/7/2025 15:33:44 Ya Ya Ya Perempuan 
40 hingga 49 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/7/2025 15:50:26 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/7/2025 15:51:16 Ya Ya Ya Perempuan 
40 hingga 49 

tahun 
Keduanya Karyawan > 6 jam 

5/7/2025 15:54:01 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Seturan Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/7/2025 15:58:00 Ya Ya Ya Laki-laki 
50 hingga 59 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 

5/7/2025 16:22:46 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Keduanya Mahasiswa > 6 jam 

5/7/2025 16:43:51 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Pakuningratan Mahasiswa > 6 jam 

5/7/2025 17:23:23 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/7/2025 17:25:41 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa 2 hingga 4 jam 
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5/7/2025 17:33:26 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/7/2025 17:35:25 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/7/2025 18:04:10 Ya Ya Ya Perempuan 
40 hingga 49 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta 2 hingga 4 jam 

5/7/2025 18:26:08 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan > 6 jam 

5/7/2025 18:54:24 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Seturan Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/8/2025 8:30:07 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/8/2025 8:44:18 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/8/2025 10:13:14 Ya Ya Ya Laki-laki 
40 hingga 49 

tahun 
Seturan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/8/2025 10:19:29 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/8/2025 10:24:09 Ya Ya Ya Perempuan 
40 hingga 49 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/8/2025 10:36:44 Ya Ya Ya Laki-laki 
50 hingga 59 

tahun 
Seturan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/8/2025 10:48:06 Ya Ya Ya Laki-laki 
40 hingga 49 

tahun 
Seturan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/8/2025 13:07:19 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/8/2025 13:45:10 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Pakuningratan Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/8/2025 14:13:03 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/8/2025 15:01:27 Ya Ya Ya Laki-laki 
50 hingga 59 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta 2 hingga 4 jam 

5/8/2025 15:09:25 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Keduanya Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/8/2025 15:16:49 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 
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5/8/2025 15:19:19 Ya Ya Ya Perempuan 
50 hingga 59 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta < 2 jam 

5/8/2025 15:48:32 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Mahasiswa < 2 jam 

5/8/2025 15:58:05 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Mahasiswa > 6 jam 

5/8/2025 15:58:22 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Seturan Wiraswasta > 6 jam 

5/8/2025 16:19:45 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/8/2025 16:21:55 Ya Ya Ya Perempuan 
50 hingga 59 

tahun 
Seturan Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/8/2025 17:04:06 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/8/2025 17:24:39 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan > 6 jam 

5/8/2025 17:31:30 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan > 6 jam 

5/8/2025 17:46:27 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Keduanya Mahasiswa > 6 jam 

5/8/2025 18:10:24 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/8/2025 18:38:20 Ya Ya Ya Laki-laki 
40 hingga 49 

tahun 
Seturan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/8/2025 18:55:04 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan > 6 jam 

5/9/2025 8:20:47 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Seturan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 

5/9/2025 8:27:40 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Keduanya Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/9/2025 8:42:39 Ya Ya Ya Perempuan 
50 hingga 59 

tahun 
Seturan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/9/2025 9:35:13 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Seturan Wiraswasta > 6 jam 
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5/9/2025 9:48:03 Ya Ya Ya Perempuan 
40 hingga 49 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta 2 hingga 4 jam 

5/9/2025 10:01:11 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Mahasiswa > 6 jam 

5/9/2025 10:11:43 Ya Ya Ya Perempuan 
40 hingga 49 

tahun 
Seturan Karyawan > 6 jam 

5/9/2025 10:17:33 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Seturan Wiraswasta 2 hingga 4 jam 

5/9/2025 10:29:43 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Mahasiswa > 6 jam 

5/9/2025 10:35:40 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan < 2 jam 

5/9/2025 10:52:57 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Pakuningratan Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/9/2025 10:57:52 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Keduanya Mahasiswa > 6 jam 

5/9/2025 11:08:16 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/9/2025 11:19:46 Ya Ya Ya Laki-laki 
50 hingga 59 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta > 6 jam 

5/9/2025 11:47:24 Ya Ya Ya Perempuan 
40 hingga 49 

tahun 
Seturan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/9/2025 12:13:12 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/9/2025 12:17:32 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Seturan Mahasiswa > 6 jam 

5/9/2025 12:27:02 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/9/2025 12:28:02 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Seturan Wiraswasta 2 hingga 4 jam 

5/9/2025 12:39:42 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/9/2025 12:51:49 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Mahasiswa < 2 jam 

5/9/2025 13:51:55 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Mahasiswa > 6 jam 
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5/9/2025 14:23:21 Ya Ya Ya Perempuan 
50 hingga 59 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 

5/9/2025 14:26:05 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Pakuningratan Mahasiswa > 6 jam 

5/9/2025 14:49:28 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/9/2025 15:55:06 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Pakuningratan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/9/2025 15:59:22 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa > 6 jam 

5/9/2025 16:05:19 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Keduanya Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/9/2025 16:45:33 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Seturan Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/9/2025 16:52:55 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Keduanya Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/9/2025 16:55:38 Ya Ya Ya Perempuan 
50 hingga 59 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 

5/9/2025 17:15:43 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Mahasiswa > 6 jam 

5/9/2025 17:28:19 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Seturan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 

5/9/2025 17:29:09 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Mahasiswa > 6 jam 

5/9/2025 17:43:41 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Mahasiswa > 6 jam 

5/9/2025 17:46:48 Ya Ya Ya Laki-laki 
40 hingga 49 

tahun 
Keduanya Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/9/2025 17:57:25 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Pakuningratan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/9/2025 18:03:47 Ya Ya Ya Perempuan 
40 hingga 49 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta < 2 jam 

5/9/2025 18:14:38 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Pakuningratan Mahasiswa < 2 jam 

5/9/2025 18:18:28 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Seturan Wiraswasta > 6 jam 

5/10/2025 8:05:03 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Mahasiswa 4 hingga 5 jam 
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5/10/2025 8:41:44 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Keduanya Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/10/2025 8:57:32 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/10/2025 9:30:26 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/10/2025 9:33:13 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/10/2025 9:38:12 Ya Ya Ya Perempuan 
50 hingga 59 

tahun 
Seturan Karyawan > 6 jam 

5/10/2025 

10:15:42 
Ya Ya Ya Perempuan 

40 hingga 49 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 

5/10/2025 

11:20:59 
Ya Ya Ya Perempuan 

40 hingga 49 

tahun 
Seturan Karyawan < 2 jam 

5/10/2025 

11:50:13 
Ya Ya Ya Laki-laki 

20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa < 2 jam 

5/10/2025 

11:56:19 
Ya Ya Ya Laki-laki 

20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa > 6 jam 

5/10/2025 

11:59:38 
Ya Ya Ya Perempuan 

50 hingga 59 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta > 6 jam 

5/10/2025 

12:23:43 
Ya Ya Ya Perempuan 

40 hingga 49 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/10/2025 

12:25:33 
Ya Ya Ya Laki-laki 

30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan > 6 jam 

5/10/2025 

12:26:43 
Ya Ya Ya Laki-laki 

30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/10/2025 

12:28:35 
Ya Ya Ya Laki-laki 

20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa > 6 jam 

5/10/2025 

13:03:56 
Ya Ya Ya Perempuan 

20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/10/2025 

13:27:16 
Ya Ya Ya Laki-laki 

40 hingga 49 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/10/2025 

14:17:16 
Ya Ya Ya Perempuan 

50 hingga 59 

tahun 
Seturan Karyawan > 6 jam 
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5/10/2025 

14:24:14 
Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Keduanya Mahasiswa < 2 jam 

5/10/2025 

14:37:53 
Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/10/2025 

15:07:43 
Ya Ya Ya Laki-laki 

40 hingga 49 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta 2 hingga 4 jam 

5/10/2025 

15:31:05 
Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Pakuningratan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/10/2025 

16:00:12 
Ya Ya Ya Laki-laki 

30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan > 6 jam 

5/10/2025 

16:30:32 
Ya Ya Ya Laki-laki 

30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/10/2025 

17:00:47 
Ya Ya Ya Laki-laki 

30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/10/2025 

17:16:16 
Ya Ya Ya Laki-laki 

20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Mahasiswa < 2 jam 

5/10/2025 

17:27:00 
Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Keduanya Mahasiswa > 6 jam 

5/10/2025 

17:45:45 
Ya Ya Ya Laki-laki 

20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/10/2025 

17:48:13 
Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/10/2025 

18:43:19 
Ya Ya Ya Perempuan 

40 hingga 49 

tahun 
Seturan Karyawan > 6 jam 

5/10/2025 

18:56:56 
Ya Ya Ya Perempuan 

40 hingga 49 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/11/2025 8:11:08 Ya Ya Ya Laki-laki 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Mahasiswa > 6 jam 

5/11/2025 8:17:42 Ya Ya Ya Perempuan 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/11/2025 8:26:49 Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Keduanya Mahasiswa < 2 jam 

5/11/2025 8:29:59 Ya Ya Ya Laki-laki 
50 hingga 59 

tahun 
Seturan Karyawan 2 hingga 4 jam 
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5/11/2025 8:34:35 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Keduanya Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/11/2025 8:55:08 Ya Ya Ya Perempuan 
20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Mahasiswa < 2 jam 

5/11/2025 

10:45:24 
Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/11/2025 

10:57:29 
Ya Ya Ya Perempuan 

30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/11/2025 

11:40:51 
Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Seturan Mahasiswa > 6 jam 

5/11/2025 

12:03:53 
Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Pakuningratan Mahasiswa < 2 jam 

5/11/2025 

12:19:39 
Ya Ya Ya Perempuan 

20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/11/2025 

12:58:18 
Ya Ya Ya Laki-laki 

30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/11/2025 

13:04:28 
Ya Ya Ya Perempuan 

30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/11/2025 

13:26:39 
Ya Ya Ya Perempuan 

40 hingga 49 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/11/2025 

13:27:33 
Ya Ya Ya Perempuan 

20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Mahasiswa > 6 jam 

5/11/2025 

13:34:31 
Ya Ya Ya Laki-laki 

30 hingga 39 

tahun 
Seturan Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/11/2025 

13:39:58 
Ya Ya Ya Laki-laki 

50 hingga 59 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 

5/11/2025 

14:22:54 
Ya Ya Ya Laki-laki 

30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/11/2025 

14:54:38 
Ya Ya Ya Laki-laki 

20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Karyawan > 6 jam 

5/11/2025 

16:13:48 
Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Seturan Mahasiswa > 6 jam 

5/11/2025 

16:16:30 
Ya Ya Ya Perempuan 

20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Karyawan < 2 jam 
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5/11/2025 

16:43:54 
Ya Ya Ya Laki-laki 

30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/11/2025 

16:47:34 
Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Keduanya Mahasiswa > 6 jam 

5/11/2025 

16:50:36 
Ya Ya Ya Laki-laki 

20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa > 6 jam 

5/11/2025 

17:00:24 
Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Seturan Mahasiswa > 6 jam 

5/11/2025 

17:32:14 
Ya Ya Ya Perempuan 

30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan > 6 jam 

5/11/2025 

17:51:09 
Ya Ya Ya Perempuan 

40 hingga 49 

tahun 
Keduanya Karyawan > 6 jam 

5/11/2025 

18:13:59 
Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Seturan Mahasiswa < 2 jam 

5/11/2025 

18:29:18 
Ya Ya Ya Perempuan 

40 hingga 49 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 

5/11/2025 

18:56:28 
Ya Ya Ya Laki-laki 

30 hingga 39 

tahun 
Seturan Wiraswasta < 2 jam 

5/12/2025 8:46:02 Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Keduanya Mahasiswa > 6 jam 

5/12/2025 8:58:09 Ya Ya Ya Perempuan 
40 hingga 49 

tahun 
Keduanya Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/12/2025 8:59:59 Ya Ya Ya Perempuan 
50 hingga 59 

tahun 
Seturan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/12/2025 9:05:29 Ya Ya Ya Laki-laki 
30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan > 6 jam 

5/12/2025 

10:21:01 
Ya Ya Ya Perempuan 

30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/12/2025 

10:29:27 
Ya Ya Ya Laki-laki 

30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/12/2025 

10:34:59 
Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Pakuningratan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/12/2025 

11:43:51 
Ya Ya Ya Laki-laki 

20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Mahasiswa 2 hingga 4 jam 
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5/12/2025 

12:20:23 
Ya Ya Ya Perempuan 

30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/12/2025 

12:29:37 
Ya Ya Ya Perempuan 

30 hingga 39 

tahun 
Seturan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 

5/12/2025 

12:47:33 
Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Seturan Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/12/2025 

12:53:56 
Ya Ya Ya Perempuan 

30 hingga 39 

tahun 
Seturan Wiraswasta > 6 jam 

5/12/2025 

12:55:07 
Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Keduanya Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/12/2025 

13:12:23 
Ya Ya Ya Laki-laki < 20 tahun Seturan Mahasiswa < 2 jam 

5/12/2025 

13:13:41 
Ya Ya Ya Perempuan 

30 hingga 39 

tahun 
Keduanya Karyawan > 6 jam 

5/12/2025 

13:51:43 
Ya Ya Ya Laki-laki 

20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Karyawan > 6 jam 

5/12/2025 

14:24:22 
Ya Ya Ya Perempuan 

20 hingga 29 

tahun 
Seturan Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/12/2025 

14:46:12 
Ya Ya Ya Perempuan 

20 hingga 29 

tahun 
Seturan Wiraswasta < 2 jam 

5/12/2025 

15:06:16 
Ya Ya Ya Laki-laki 

50 hingga 59 

tahun 
Seturan Karyawan 2 hingga 4 jam 

5/12/2025 

15:07:17 
Ya Ya Ya Perempuan < 20 tahun Keduanya Mahasiswa 4 hingga 5 jam 

5/12/2025 

15:14:37 
Ya Ya Ya Laki-laki 

20 hingga 29 

tahun 
Pakuningratan Mahasiswa 2 hingga 4 jam 

5/12/2025 

15:26:24 
Ya Ya Ya Laki-laki 

20 hingga 29 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/12/2025 

15:28:50 
Ya Ya Ya Laki-laki 

20 hingga 29 

tahun 
Seturan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 

5/12/2025 

16:04:39 
Ya Ya Ya Perempuan 

50 hingga 59 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 
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5/12/2025 

16:20:34 
Ya Ya Ya Laki-laki 

40 hingga 49 

tahun 
Keduanya Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/12/2025 

16:24:26 
Ya Ya Ya Laki-laki 

50 hingga 59 

tahun 
Seturan Karyawan > 6 jam 

5/12/2025 

16:40:48 
Ya Ya Ya Laki-laki 

40 hingga 49 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 

5/12/2025 

17:15:16 
Ya Ya Ya Perempuan 

30 hingga 39 

tahun 
Pakuningratan Karyawan 4 hingga 5 jam 

5/12/2025 

17:33:26 
Ya Ya Ya Perempuan 

40 hingga 49 

tahun 
Pakuningratan Wiraswasta 4 hingga 5 jam 
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LAMPIRAN 12. HASIL OUTER LOADING 
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LAMPIRAN 13. HASIL UJI RELIABILITAS 
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LAMPIRAN 14. HASIL UJI VALIDITAS DISKRIMINAN 
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LAMPIRAN 15. HASIL UJI KOEFISIEN DETERMINASI 
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LAMPIRAN 16. JURNAL ACUAN PENELITIAN 
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