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BAB V  

PENUTUP DAN IMPLIKASI MANAJERIAL 

Bab ini menyajikan ringkasan hasil penelitian yang mencakup temuan-

temuan utama beserta kendala-kendala yang dihadapi selama pelaksanaan studi. 

Selain itu, dijelaskan pula implikasi manajerial yang bisa dijadikan panduan dalam 

praktik bisnis berdasarkan hasil penelitian. Peneliti juga memberikan rekomendasi 

untuk pembuat kebijakan dan para peneliti selanjutnya sebagai bahan pertimbangan 

dan referensi bagi studi-studi mendatang. 

5.1. Kesimpulan 

1. Pengaruh Persepsi nilai hijau terhadap Citra Merek (H1) 

   Persepsi nilai hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek New 

Balance. Dengan meningkatnya persepsi akan manfaat lingkungan produk seperti 

penggunaan bahan daur ulang dan proses produksi ramah lingkungan konsumen 

akan semakin mengasosiasikan New Balance dengan komitmen terhadap 

keberlanjutan, sehingga citra merek sebagai perusahaan  pendukung lingkungan 

hijau menjadi semakin kokoh. 

 

2. Pengaruh Persepsi nilai hijau terhadap Sikap (H2) 

   Persepsi nilai hijau juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap 

konsumen. Ketika konsumen merasakan nilai lingkungan dari suatu produk, 

misalnya pengurangan jejak karbon atau dampak limbah plastik yang lebih rendah, 

mereka cenderung mengembangkan sikap yang lebih mendukung dan antusias 

terhadap merek tersebut. 

 

3. Pengaruh Citra Merek terhadap Sikap (H3) 

   Citra merek terbukti berdampak positif dan signifikan pada pembentukan sikap 

konsumen. Konsumen yang telah memiliki gambaran positif tentang reputasi dan 
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nilai-nilai merek termasuk kualitas, inovasi, dan tanggung jawab sosial akan 

menumbuhkan sikap yang lebih loyal dan terbuka terhadap penawaran dan 

komunikasi pemasaran selanjutnya. 

 

4. Pengaruh Corporate Social Responsibility terhadap Citra Merek (H4) 

   CSR memberikan kontribusi positif dan signifikan dalam memperkuat citra 

merek. Program-program sosial, etika, dan kemitraan komunitas yang dijalankan 

perusahaan mampu meningkatkan kepercayaan konsumen, sehingga mereka 

melihat merek sebagai entitas yang tidak hanya berorientasi pada profit, tetapi juga 

peduli pada kesejahteraan lingkungan dan masyarakat. 

 

5. Pengaruh Corporate Social Responsibility terhadap Niat Pembelian (H5) 

   CSR tidak menunjukkan pengaruh langsung signifikan terhadap niat pembelian 

sepatu dengan konsep berkelanjutan New Balance. Meskipun program tanggung 

jawab sosial memperbaiki reputasi dan kepercayaan, hal tersebut belum cukup 

memicu konsumen untuk membuat keputusan pembelian secara instan tanpa faktor 

pemicu lain seperti harga atau kebutuhan mendesak. 

 

6. Pengaruh Konformitas Konsumen terhadap Sikap (H6) 

   Konformitas konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap. 

Tekanan atau dorongan dari lingkungan sosial misalnya teman sebaya, komunitas 

daring, atau tren media sosialmendorong konsumen untuk mengadopsi sikap yang 

selaras dengan norma kelompok, sehingga mereka lebih terbuka dan positif 

terhadap merek yang sedang populer. 

 

7. Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Pembelian (H7) 
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   Citra merek terbukti mendorong niat pembelian sepatu dengan konsep 

berkelanjutan New Balance secara positif dan signifikan. Konsumen yang yakin 

bahwa merek memiliki reputasi baik, kualitas terjamin, dan nilai yang sesuai 

dengan aspirasi mereka, akan lebih terdorong untuk merencanakan atau berniat 

membeli produk dari merek tersebut di masa mendatang. 

 

8. Pengaruh Sikap terhadap Niat Pembelian (H8) 

   Sikap konsumen tidak berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian dalam data 

ini. Hal ini menunjukkan bahwa meski konsumen memiliki sikap positif terhadap 

merek atau produk, faktor-faktor lain seperti harga, ketersediaan, atau promosi 

khusus lebih dominan dalam menggerakkan keputusan pembelian mereka.  

 

9. Pengaruh Efek Moderasi Kesadaran Lingkungan terhadap Sikap dan Niat 

Pembelian (H9) 

   Kesadaran lingkungan memoderasi hubungan antara persepsi produk hijau 

dengan sikap dan niat beli secara positif. Artinya, konsumen dengan tingkat 

kesadaran lingkungan tinggi akan menunjukkan sikap yang jauh lebih positif serta 

niat membeli yang lebih kuat ketika mereka menilai nilai hijau suatu produk, 

dibandingkan konsumen dengan kesadaran lingkungan rendah. 

 

5.2.Implikasi Manajerial 

1. Berdasarkan hasil hipotesis 1, maka New Balance dapat menerapkan kode 

QR pada setiap produk sepatu yang mengarahkan konsumen ke halaman 

berisi berbagai detail fitur ramah lingkungan (asal bahan daur ulang, proses 

produksi rendah emisi, sertifikasi), sehingga klaim konsep keberlanjutan 

tampil jelas dan kredibel dalam setiap lini sepatu dimana hal ini dapat 

meningkatkan kepercayaan serta reputasi New Balance yang akan 

meningkatkan citra mereknya.  
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2. Berdasarkan hasil hipotesis 2 maka, untuk meningkatkan sikap konsumen, 

New Balance dapat menyelenggarakan program experience marketing 

berbasis trial berkelanjutan, di mana konsumen dapat mencoba langsung 

sepatu New Balance sambil diberikan penjelasan interaktif tentang manfaat 

lingkungan produk tersebut, sehingga persepsi keandalan dan nilai hijau 

yang lebih besar memperkuat sikap positif dan keyakinan bahwa membeli 

sepatu berkelanjutan New Balance adalah pilihan yang tepat. 

 

3. Berdasarkan hasil hipotesis 3 maka, New Balance dapat mengembangkan 

sebuah kampanye storytelling terintegrasi yang menonjolkan kisah nyata di 

balik inovasi kualitas dan kenyamanan produk New Balance misalnya video 

atau artikel singkat yang memperlihatkan proses perancangan dan pengujian 

sepatu serta testimoni pengguna sehingga citra merek sebagai inovatif dan 

dapat diandalkan langsung membentuk sikap positif konsumen terhadap 

produk. 

 

4. Berdasarkan hasil hipotesis 4 maka, New Balance dapat meluncurkan 

program penanaman pohon untuk setiap pembelian produk berkelanjutan, 

bekerja sama dengan lembaga lingkungan terpercaya, menyediakan 

platform digital untuk memantau jumlah pohon yang ditanam, mengajak 

konsumen dan karyawan berpartisipasi dalam acara penanaman, 

menghitung carbon offset yang dicapai, dan memasukkan capaian ini dalam 

laporan sustainability and impact  yang dibuat untuk meningkatkan 

kredibilitas serta memperkuat citra merek sebagai pilihan sustainable. 

 

5. Berdasarkan hasil hipotesis 5, karena CSR tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap niat pembelian, New Balance dapat fokus meningkatkan 

kualitas dan fitur produk berkelanjutan, misalnya menggunakan material 

daur ulang yang membuat sepatu lebih ringan atau tahan lama, lalu 
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komunikasikan manfaat fungsional tersebut secara jelas, sehingga nilai 

lingkungan menjadi bagian dari keunggulan produk tanpa menekankan CSR 

sebagai pesan terpisah. 

 

 

6. Berdasarkan hasil hipotesis 6 maka, New Balance dapat bisa memamerkan 

testimoni dari konsumen atau figur yang dipercaya, yang menyatakan 

bahwa sepatu berkelanjutan New Balance terbukti andal dan membuat 

mereka dipandang baik oleh orang lain, sehingga calon pembeli merasa 

yakin pilihan ini akan memberi kesan positif dan memperkuat sikap 

keandalan terhadap merek. 

 

7. Berdasarkan hasil hipotesis 7 maka, New Balance dapat memanfaatkan 

persepsi kualitas tinggi dengan menegaskan melalui bukti quality assurance 

(misalnya perpanjangan warranty) bahwa penggunaan bahan berkelanjutan 

(sustainable) justru meningkatkan daya tahan dan performa sepatu, 

sehingga memperkuat citra merek New Balance dan mendorong niat 

pembelian. 

 

8. Berdasarkan hasil hipotesis 8 maka, karena sikap tidak berpengaruh 

signifikan terhadap niat pembelian, manajemen sebaiknya mengarahkan 

fokus pada aspek yang lebih rasional dan langsung memengaruhi keputusan, 

seperti penawaran harga menarik, promosi bundling, atau kemudahan akses 

produk, agar konsumen terdorong membeli meskipun sikap mereka belum 

sepenuhnya positif.. 

 

9. Berdasarkan hasil hipotesis 9 maka, karena kesadaran lingkungan 

memoderasi secara positif hubungan antara sikap konsumen dan niat 

pembelian, manajemen dapat menyampaikan pesan yang bersifat personal 

dan menekankan dampak nyata dari keputusan individu seperti jumlah 
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sampah plastik yang berhasil dikurangi atau kontribusi terhadap pelestarian 

alam melalui pembelian produk sehingga konsumen merasa bahwa sikap 

positif mereka benar-benar menghasilkan perubahan, dan hal ini mendorong 

niat pembelian secara lebih kuat. 

 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

Dalam melaksanakan penelitian ini, terdapat beberapa kelemahan yaitu : 

1. Terdapat kesenjangan pada rentang usia 30–35 karena kuesioner tidak 

menyediakan kategori tersebut, sehingga responden dalam kelompok usia 

ini mungkin tidak terklasifikasi dengan tepat dan mengakibatkan bias pada 

hasil demografi usia. 

 

2. Konsumen seringkali kesulitan menilai secara mendalam upaya 

keberlanjutan New Balance karena tidak tersedianya laporan keberlanjutan 

publik yang mudah diakses. Konsep keberlanjutan New Balance baru mulai 

mendapat sorotan luas sekitar tahun 2021 melalui publikasi laporan tahunan, 

sehingga konsumen yang tidak bisa mengakses data publik mengenai aspek 

dan upaya keberlanjutan New Balance mungkin belum memahami atau 

merasakan manfaat fitur ramah lingkungan pada produk New Balance. 

 

3. Nilai Adjusted R-square untuk model citra merek dan sikap konsumen 

masing-masing adalah 0,563 dan 0,565, yang menunjukkan bahwa sekitar 

43,7% dan 43,5% varians dijelaskan oleh variabel lain di luar model saat 

ini; hal ini menandakan perlunya memasukkan variabel tambahan dalam 

penelitian berikutnya untuk meningkatkan kemampuan prediksi. 

 

5.4. Saran Penelitian 

 

1. Perbarui instrumen survei agar rentang usia 30–35 tercantum secara 

eksplisit atau gunakan pertanyaan usia terbuka yang memungkinkan 
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klasifikasi tepat saat analisis. Langkah ini memastikan kelompok usia ini 

terwakili secara memadai sehingga distribusi demografis lebih akurat dan 

potensi bias dapat diminimalisir. Dengan data yang lebih lengkap, 

perbandingan antar kelompok usia menjadi lebih valid, terutama jika 

terdapat perbedaan sikap atau preferensi khas di rentang usia tersebut. 

 

2. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan wawancara mendalam atau 

diskusi kelompok untuk mengeksplorasi persepsi konsumen tentang 

inisiatif keberlanjutan New Balance. Dalam dialog ini, kaji pengalaman 

pribadi dengan produk New Balance, imaji emosional yang muncul ketika 

mendengar klaim ramah lingkungan, serta bagaimana narasi keberlanjutan 

itu resonan atau sebaliknya terasa kurang relevan dengan gaya hidup dan 

nilai mereka. Temuan langsung dari konsumen akan mengungkap apakah 

pesan dianggap autentik, hambatan pemahaman, dan elemen cerita yang 

perlu diperkuat sebelum merancang survei kuantitatif lebih lanjut. 

 

3. Penelitian selanjutnya dapat mengeksplor maupun menambahkan variabel-

variabel lain seperti brand trust, sustainability literacy, pengalaman dengan 

produk hijau, untuk menjelaskan  sebagian dari 43,7% dan 43,5% yang tidak 

ter-cover.
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Pengaruh Corporate Social Responsibility Niat Pembelian pada Environmentally 

Friendly Shoes New Balance 

About New Balance 

New Balance adalah perusahaan olahraga internasional yang didirikan pada 1906 

dengan keyakinan sederhana: "We were born to move." Saat ini, New Balance 

mempekerjakan lebih dari 8.000 orang dan mendistribusikan sepatu serta pakaian 

olahraga ke lebih dari 120 negara. Dikenal luas atas standar tinggi dalam kualitas, 

kenyamanan, dan kesesuaian produk, New Balance terus berinovasi dalam desain 

dan teknologi untuk mendukung performa atlet di semua tingkatan. 

Sebagai satu-satunya produsen sepatu besar yang masih dimiliki secara privat, 

New Balance memiliki kebebasan untuk mengejar visi jangka panjangnya mulai 

dari pengembangan bahan ramah lingkungan hingga investasi di fasilitas 

manufaktur mutakhir. Di samping komitmen terhadap inovasi, perusahaan ini juga 

berfokus pada keberlanjutan dan tanggung jawab sosial, dengan berbagai program 

filantropi dan inisiatif untuk memberi dampak positif pada komunitas global. 

 

Aspek Keberlanjutan New Balance Part 1 

https://shorturl.at/qcslH 

 

Aspek Keberlanjutan New Balance Part 2 

https://shorturl.at/qcslH 

 

Pertanyaan Filter 1 

Apakah anda mengetahui brand sepatu New Balance? 

1. Iya 

2. Tidak (jika tidak, maka pengisian formakan berhenti disini) 

https://www.newbalance.com/on/demandware.static/-/Library-Sites-NBUS-NBCA/default/dw87610e36/pdf/New_Balance_Sustainability_and_Impact_Report_2023.pdf
https://www.newbalance.com/on/demandware.static/-/Library-Sites-NBUS-NBCA/default/dw87610e36/pdf/New_Balance_Sustainability_and_Impact_Report_2023.pdf
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Pertanyaan Filter 2  

Apakah anda mengetahui konsep keberlanjutan (sustainable) sepatu New Balance? 

1. Iya  

2. Tidak (jika tidak, maka pengisian formakan berhenti disini)  

Demografi Responden  

Jenis Kelamin  

1. Laki – laki  

2. Perempuan  

Usia 

1. <=20 

2. 21-25 

3. 26-30 

4. >35 

Pendidikan Terakhir  

1. SMA / SMK  

2. Diploma  

3. Sarjana  

4. Pasca Sarjana  

 

VARIABEL PERSEPSI NILAI HIJAU (GPV) 

NO.  Pernyataan STS  TS  N  S  SS  
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1  Fitur ramah lingkungan pada sepatu New 

Balance memberikan kualitas yang 

sebanding dengan harganya. 

          

2  Jika diberi kesempatan, saya dengan 

senang hati akan membeli sepatu  New 

Balance dengan konsep keberlanjutan 

(sustainable) karena sepatu tersebut 

ramah lingkungan. 

          

3  Sepatu New Balance memiliki lebih 

banyak manfaat lingkungan dibandingkan 

merek sepatu lain. 

          

4  Sepatu New Balance memberikan 

perhatian yang lebih pada lingkungan 

alam dibandingkan merek sepatu lain. 

          

 

 

VARIABEL KESADARAN LINGKUGAN  

NO.  Pernyataan STS  TS  N  S  SS  

1  Saat membeli berbagai produk, saya 

memilih produk yang paling ramah 

lingkungan. 

          

2  Saya menghindari membeli produk yang 

dikemas berlebihan. 

          

3  Saya lebih memilih produk yang memiliki 

label sertifikasi ramah lingkungan. 
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4  Saya peduli terhadap kualitas lingkungan 

di daerah tempat saya tinggal. 

          

 

VARIABEL SIKAP 

NO.  Pernyataan STS  TS  N  S  SS  

1  Sepatu New Balance dengan konsep 

keberlanjutan (sustainable) dapat 

diandalkan. 

          

2  Membeli sepatu New Balance dengan 

konsep keberlanjutan (sustainable) adalah 

pilihan yang tepat. 

          

3  Saya memiliki sikap positif terhadap 

pembelian sepatu New Balance dengan 

konsep keberlanjutan (sustainable) 

          

4  Membeli sepatu New Balance dengan 

konsep keberlanjutannya (sustainable) 

adalah ide yang baik. 

          

 

VARIABEL CITRA MEREK 

NO.  Pernyataan STS  TS  N  S  SS  

1  Produk New Balance berkualitas tinggi.           

2  Produk New Balance dapat dipercaya.           

3  Produk New Balance menawarkan fitur 

yang hebat. 
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4  New Balance telah meningkatkan fitur 

produknya selama bertahun-tahun. 

          

5 Produk New Balance memiliki desain yang 

bagus. 

     

6 Saya merasa nyaman dengan produk New 

Balance.  

     

 

VARIABEL KONFORMITAS KONSUMEN 

NO.  Pernyataan STS  TS  N  S  SS  

1  Saat membeli produk, saya membeli 

produk yang direkomendasikan oleh 

orang lain 

          

2  Sebelum membeli suatu produk, saya ingin 

mengetahui jenis produk apa yang dapat 

memberikan kesan baik kepada orang 

lain. 

          

3  Saya merasakan rasa kebersamaan 

dengan membeli produk yang sama 

dengan orang lain. 

          

4  Untuk memastikan saya membeli produk 

yang tepat, saya mengamati apa yang 

dibeli dan digunakan oleh orang lain. 

          

5 Jika saya tidak memiliki pengalaman 

dengan suatu produk, saya sering bertanya 

kepada teman dan keluarga mengenai 

produk tersebut. 
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6 Saya sering meminta bantuan teman dan 

keluarga untuk membantu memilih 

produk yang paling sesuai. 

     

 

VARIABEL CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY(CSR) 

NO.  Pernyataan STS  TS  N  S  SS  

1  Kinerja CSR lingkungan New Balance 

sangat baik. 

          

2  New Balance adalah perusahaan yang 

menjalankan tanggung jawab sosialnya 

dalam hal perlindungan lingkungan. 

          

3  New Balance berupaya keras untuk 

mempromosikan perlindungan 

lingkungan. 

          

4  New Balance mendedikasikan upayanya 

untuk pelestarian lingkungan alam. 

          

5 New Balance telah melakukan upaya 

signifikan dalam menjalankan tanggung 

jawab sosial lingkungan 

     

6 New Balance sangat memperhatikan daur 

ulang dan penggunaan kembali bahan 

produksi. 

     

7 New Balance mengalokasikan upaya besar 

untuk penelitian dan pengembangan 

bahan ramah lingkungan dalam proses 

produksinya 
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VARIABEL NIAT PEMBELIAN 

NO.  Pernyataan STS  TS  N  S  SS  

1  Saya ingin membeli sepatu New Balance 

dengan konsep ramah lingkungannya. 

          

2  Saya ingin membeli sepatu New Balance 

dengan konsep ramah lingkungannya di 

masa mendatang. 

          

3  Saya lebih memilih untuk membeli sepatu 

ramah lingkungan New Balance 

          

4  Saya akan merekomendasikan 

sepatu  New Balance dengan konsep 

ramah lingkungannya kepada teman dan 

keluarga saya.. 

          

5 Dibandingkan dengan sepatu biasa, saya 

lebih memilih untuk membeli sepatu New 

Balance dengan konsep sustainability. 
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LAMPIRAN 2. SCREENSHOOT KUESIONER GOOGLE FORM 
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LAMPIRAN 3. DATA JAWABAN KUISIONER 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

>3

5 

Sarjan

a 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
5 2 2 2 1 4 1 3 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 3 4 4 5 5 5 3 4 4 4 4 4 3 4 4 2 4 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Pascas

arjana 
4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Sarjan

a 
5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
3 3 3 3 3 3 3 5 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 2 4 1 4 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

21

-

25 

SMA/

SMK 
4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
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Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Sarjan

a 
4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

21

-

25 

SMA/

SMK 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

>3

5 

SMA/

SMK 
5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 2 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

>3

5 

SMA/

SMK 
2 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Sarjan

a 
5 5 3 2 1 4 2 5 5 3 5 3 5 5 2 4 2 1 1 2 3 1 5 3 4 4 5 3 4 5 4 2 4 3 4 5 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Sarjan

a 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Sarjan

a 
4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 



 

 

120 
 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Sarjan

a 
4 4 3 5 3 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 2 4 3 2 4 2 4 4 4 5 4 5 4 3 4 3 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Sarjan

a 
5 4 3 4 2 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 3 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Sarjan

a 
3 4 2 4 3 3 2 2 3 4 2 3 2 2 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 2 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

21

-

25 

SMA/

SMK 
4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

21

-

25 

SMA/

SMK 
4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 3 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 3 4 5 4 5 5 4 5 5 4 

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
4 4 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 2 3 5 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Sarjan

a 
4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
5 4 3 3 3 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 3 4 5 4 3 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
4 4 3 4 5 5 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 2 4 2 3 2 3 5 3 4 4 5 4 4 3 4 4 5 5 2 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Sarjan

a 
5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

21

-

25 

SMA/

SMK 
4 4 3 4 3 5 3 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 3 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
5 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Sarjan

a 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
3 4 3 4 2 4 2 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Sarjan

a 
3 4 5 5 2 3 2 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 3 4 4 3 4 5 5 4 3 5 5 5 



 

 

122 
 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
5 4 4 4 4 4 5 4 3 4 3 4 5 5 5 5 5 4 3 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 3 3 4 3 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Diplo

ma 
3 1 3 2 3 2 1 1 3 2 1 2 1 2 3 1 2 3 1 2 1 2 2 1 1 2 2 2 1 3 3 1 2 3 2 1 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
2 1 3 2 1 3 3 1 2 1 2 2 1 3 3 1 2 1 1 3 1 2 1 1 3 2 3 2 2 1 3 1 3 1 1 2 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
1 2 2 1 3 2 3 3 1 3 3 3 2 3 2 3 1 1 2 3 1 3 1 2 1 1 3 2 2 3 3 1 2 2 2 1 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

<=

20 

SMA/

SMK 
1 2 3 3 2 2 1 2 3 1 1 2 3 2 2 1 1 1 1 3 3 1 2 2 1 2 2 3 1 2 2 1 2 3 2 2 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Sarjan

a 
1 2 2 2 3 1 3 2 3 1 1 2 1 3 2 2 1 1 2 3 1 1 2 1 1 1 3 3 2 2 1 3 2 1 1 3 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

21

-

25 

SMA/

SMK 
2 3 3 2 1 1 3 2 2 2 1 3 3 3 2 1 1 1 1 1 3 2 2 2 1 1 3 2 2 1 1 2 2 1 3 1 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

21

-

25 

Sarjan

a 
1 2 2 1 1 2 3 1 1 2 1 3 3 3 1 2 2 3 3 1 1 3 2 3 3 1 1 3 2 1 1 1 2 2 1 3 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

<=

20 

SMA/

SMK 
3 1 2 3 1 2 1 3 1 2 1 1 3 2 3 1 1 3 1 1 2 3 1 3 1 3 1 1 3 3 2 3 1 2 1 2 



 

 

123 
 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

>3

5 

Pascas

arjana 
3 1 2 1 1 2 3 1 1 3 1 2 2 2 1 1 3 2 2 1 2 2 1 3 3 2 3 3 1 1 1 2 3 1 1 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

<=

20 

Diplo

ma 
2 2 1 3 1 3 3 2 1 3 3 2 3 2 1 2 3 1 3 1 2 2 1 2 3 3 1 2 3 1 1 3 1 1 2 2 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

SMA/

SMK 
1 1 2 1 1 2 2 1 1 2 1 1 1 2 2 1 1 2 1 2 2 2 1 1 1 2 2 1 1 2 2 1 2 1 1 1 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

21

-

25 

Sarjan

a 
2 1 1 1 1 2 1 2 1 1 2 1 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 1 2 1 2 2 2 2 1 1 2 1 1 2 1 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

>3

5 

Diplo

ma 
1 2 2 1 1 2 2 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 2 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

21

-

25 

SMA/

SMK 
1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 2 1 1 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 2 1 1 2 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

<=

20 

SMA/

SMK 
2 1 1 2 1 1 2 2 1 1 2 1 2 1 1 2 2 1 2 1 2 1 1 2 2 2 2 1 2 1 1 1 2 2 2 1 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

<=

20 

SMA/

SMK 
5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

SMA/

SMK 
5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 



 

 

124 
 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

>3

5 

SMA/

SMK 
4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

<=

20 

Diplo

ma 
4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

21

-

25 

Diplo

ma 
5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Diplo

ma 
5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

>3

5 

Diplo

ma 
4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

<=

20 

Sarjan

a 
5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Sarjan

a 
5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Sarjan

a 
5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

>3

5 

Sarjan

a 
5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

21

-

25 

Pascas

arjana 
5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 



 

 

125 
 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Pascas

arjana 
5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

>3

5 

Pascas

arjana 
4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

<=

20 

SMA/

SMK 
5 5 5 3 3 4 5 3 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 3 4 5 4 3 5 5 4 3 5 3 4 5 3 3 5 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
3 5 3 4 5 4 3 4 5 4 4 3 5 5 3 3 4 4 5 3 4 4 5 4 3 5 3 3 4 4 5 4 5 3 3 5 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

SMA/

SMK 
3 3 4 3 5 5 3 3 5 4 3 3 4 5 3 3 4 4 5 4 5 3 5 5 3 4 3 3 5 5 4 3 3 4 3 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

>3

5 

SMA/

SMK 
5 4 4 3 4 5 5 3 5 4 5 5 3 5 3 5 5 3 4 5 3 4 4 4 5 4 4 5 3 5 3 4 5 5 3 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

<=

20 

Diplo

ma 
5 4 3 4 5 3 4 4 5 3 5 5 3 4 4 4 3 5 3 5 4 4 3 3 5 3 3 4 4 3 4 4 5 3 4 5 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Diplo

ma 
5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Diplo

ma 
4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 



 

 

126 
 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

>3

5 

Diplo

ma 
4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

21

-

25 

Sarjan

a 
5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Sarjan

a 
5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Sarjan

a 
5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
3 4 4 4 3 4 4 3 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
4 4 4 5 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 3 5 4 3 5 2 3 3 3 2 2 3 4 4 3 3 3 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

>3

5 

Sarjan

a 
5 3 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 2 2 2 2 2 3 2 4 4 4 3 3 



 

 

127 
 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

>3

5 

Diplo

ma 
3 2 3 2 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 5 4 3 5 4 4 4 3 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Diplo

ma 
4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 4 4 3 3 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
2 3 3 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 3 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

>3

5 

Diplo

ma 
4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Sarjan

a 
3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
4 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
5 5 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 5 4 4 4 4 



 

 

128 
 

Ti

da

k 

                                                                                

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

21

-

25 

SMA/

SMK 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 5 4 4 4 3 2 3 4 4 3 4 4 4 4 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
3 3 3 3 3 5 5 4 4 4 3 3 5 5 4 4 4 4 2 2 1 2 1 2 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
4 4 3 4 4 3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 3 3 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Sarjan

a 
5 5 4 5 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 4 3 3 2 4 4 4 4 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
3 3 3 2 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

<=

20 

SMA/

SMK 
3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 5 4 4 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Diplo

ma 
4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 



 

 

129 
 

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
4 4 5 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 5 4 3 3 4 4 4 4 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
4 5 5 4 3 3 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Diplo

ma 
3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 

Ti

da

k 

                                                                                

Ya Ya 
Laki-

Laki 

<=

20 

SMA/

SMK 
2 3 3 3 5 4 5 5 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 5 5 5 5 5 3 4 3 3 3 3 4 5 4 4 4 4 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

>3

5 

Sarjan

a 
4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 5 5 4 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
4 3 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 3 4 3 2 3 3 3 2 2 5 5 4 4 4 



 

 

130 
 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

>3

5 

Diplo

ma 
4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 2 2 3 3 4 3 3 4 4 3 4 5 5 4 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

<=

20 

SMA/

SMK 
4 5 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

21

-

25 

SMA/

SMK 
3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 5 4 4 5 4 5 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Sarjan

a 
5 3 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 2 2 2 2 2 3 2 4 4 4 3 3 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

21

-

25 

SMA/

SMK 
3 4 3 2 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 5 4 4 4 4 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

>3

5 

Sarjan

a 
2 3 3 3 5 4 5 5 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 5 5 5 5 5 3 4 3 3 3 3 4 5 4 4 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
2 2 2 1 5 5 4 4 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 4 3 3 3 3 3 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Diplo

ma 
5 5 4 5 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 4 3 3 2 4 4 4 4 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

>3

5 

Diplo

ma 
4 5 4 4 3 2 2 2 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 3 2 3 3 2 2 2 3 4 4 4 3 3 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Diplo

ma 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 5 4 4 4 3 2 3 4 4 3 4 4 4 4 3 
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Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
4 5 4 4 3 2 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 5 4 4 3 3 5 3 3 3 2 4 2 3 4 4 4 3 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

<=

20 

SMA/

SMK 
3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 4 4 4 4 3 

Ti

da

k 

                                                                                

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

>3

5 

Sarjan

a 
3 4 3 2 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 5 4 4 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
5 4 5 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 3 3 4 3 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
1 1 1 2 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 4 2 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Diplo

ma 
4 4 3 5 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 

Ti

da

k 

                                                                                

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
3 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 3 4 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 4 4 
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Ya Ya 

Pere

mpua

n 

21

-

25 

SMA/

SMK 
4 3 3 3 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 5 4 5 5 5 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
3 3 4 5 2 2 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 3 5 5 5 5 4 3 5 4 4 4 4 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Diplo

ma 
4 3 3 3 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 5 4 5 5 5 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Diplo

ma 
4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Sarjan

a 
4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 5 5 4 4 4 

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

21

-

25 

SMA/

SMK 
4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Diplo

ma 
3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 5 4 4 4 4 
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Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
4 5 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

>3

5 

Sarjan

a 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 5 4 4 4 3 2 3 4 4 3 4 4 4 4 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
1 1 1 2 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 4 2 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 

Ti

da

k 

                                                                                

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ti

da

k 

                                                                                

Ya Ya 
Laki-

Laki 

>3

5 

Diplo

ma 
5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
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Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Sarjan

a 
3 2 3 2 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 5 4 3 5 4 4 4 3 3 

Ti

da

k 

                                                                                

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
3 3 3 2 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

<=

20 

SMA/

SMK 
3 3 4 5 2 2 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 3 5 5 5 5 4 3 5 4 4 4 4 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Diplo

ma 
4 3 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 3 4 3 2 3 3 3 2 2 5 5 4 4 4 

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Diplo

ma 
4 4 3 4 4 3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 3 3 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

21

-

25 

SMA/

SMK 
5 5 4 5 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 4 3 3 2 4 4 4 4 3 
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Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ti

da

k 

                                                                                

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
4 5 4 4 3 2 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 5 4 4 3 3 5 3 3 3 2 4 2 3 4 4 4 3 3 

Ti

da

k 

                                                                                

Ya Ya 
Laki-

Laki 

>3

5 

Diplo

ma 
4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 

Ti

da

k 

                                                                                

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ti

da

k 

                                                                                

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
4 4 3 5 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 
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Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
4 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

<=

20 

SMA/

SMK 
3 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 3 4 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 4 4 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

21

-

25 

SMA/

SMK 
3 3 3 3 3 5 5 4 4 4 3 3 5 5 4 4 4 4 2 2 1 2 1 2 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 

Ti

da

k 

                                                                                

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Sarjan

a 
4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 2 2 3 3 4 3 3 4 4 3 4 5 5 4 4 4 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Diplo

ma 
3 4 4 4 3 4 4 3 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
2 2 2 1 5 5 4 4 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 4 3 3 3 3 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Diplo

ma 
4 5 4 4 3 2 2 2 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 3 2 3 3 2 2 2 3 4 4 4 3 3 

Ya 

Ti

da

k 
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Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 4 4 4 4 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
4 4 4 5 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 3 5 4 3 5 2 3 3 3 2 2 3 4 4 3 3 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

>3

5 

Diplo

ma 
2 3 3 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 3 3 

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya Ya 
Laki-

Laki 

<=

20 

SMA/

SMK 
4 4 5 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 5 4 3 3 4 4 4 4 3 

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ti

da

k 
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Ya Ya 

Pere

mpua

n 

>3

5 

Sarjan

a 
4 5 5 4 3 3 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ti

da

k 

                                                                                

Ya Ya 
Laki-

Laki 

26

-

30 

Sarjan

a 
5 4 5 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 3 3 4 3 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 3 

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya Ya 
Laki-

Laki 

>3

5 

Diplo

ma 
5 5 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 5 4 4 4 4 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Sarjan

a 
4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 4 4 3 3 3 
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Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

>3

5 

Sarjan

a 
3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 5 4 4 5 4 5 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 

Ya 

Ti

da

k 

                                                                              

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

SMA/

SMK 
2 3 3 3 5 4 5 5 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 5 5 5 5 5 3 4 3 3 3 3 4 5 4 4 4 4 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

Sarjan

a 
4 5 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

<=

20 

SMA/

SMK 
4 4 4 5 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 3 5 4 3 5 2 3 3 3 2 2 3 4 4 3 3 3 

Ya Ya 

Pere

mpua

n 

26

-

30 

SMA/

SMK 
4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 
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Ya Ya 
Laki-

Laki 

>3

5 

Sarjan

a 
4 4 3 5 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Sarjan

a 
4 3 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 3 4 3 2 3 3 3 2 2 5 5 4 4 4 

Ya Ya 
Laki-

Laki 

21

-

25 

Sarjan

a 
4 4 3 4 4 3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 3 3 
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LAMPIRAN 4. HASIL SCREENSHOOT OLAH DATA 

1. Kerangka SEM PLS 
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2. Outer Loadings 

 

3. Cross Loadings 

 

 

4. Average Variance Extracted (AVE)  
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5. Cronbach’s Alpha 

 

 

6. Fornell-Lacker Criterion

 

 

7. F Square 

 

 
 

 

 

8. Q Square+ 
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9. Bootstrapping 
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LAMPIRAN 5. JURNAL UTAMA 
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‘
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152 
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