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KUESIONER PENELITIAN

Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk
dan Promosi Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Eiger di Eiger Flagship
MERR Surabaya

Sehubungan dengan penyusunan skripsi dengan judul yang
telah disebutkan di atas, maka dengan hormat saya:

Nama : Muhamad Asrori
NIM : 151500122

Memohon kesediaan Saudara/Zi untuk mengisi kuesioner
(daftar pertanyaan) yang saya ajukan ini secara jujur dan terbuka.
Kuesioner ini bertujuan untuk pengumpulan data yang
berhubungan dengan Citra Merek, Kualitas Produk dan Promosi
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Eiger di Eiger Flagship
MERR Surabaya. Daftar pertanyaan ini saya ajukan semata-mata
untuk keperluan penelitian sebagai salah satu syarat dalam
menyelesaikan skripsi jenjang Strata Satu (S1), Jurusan
Manajemen, Fakultas Ekonomi, Universitas PGRI Adi Buana
Surabaya. Saya sangat menghargai partisipasi anda dalam
menjawab kuesioner ini.

Atas kesediaannya dalam meluangkan waktu untuk
mengisi kuesioner ini, saya ucapkan terima kasih.



BAGIAN 1: CARA PENGISIAN

1. Bacalah sebaik-baiknya setiap pernyataan dan setiap alternatif
jawaban yang diberikan.

2. Pilih alternatif jawaban yang paling sesuai menurut Anda dan
berikan tanda centang ().

Keterangan :

1. SS = Sangat Setuju (5)
2. S =Setuju 4)
3. R =Ragu-ragu (3)
4. TS = Tidak Setuju (2)
5. STS =Sangat Tidak Setuju (1)

3. Diharapkan untuk tidak menjawab lebih dari satu pilihan
jawaban.

BAGIAN 2 : IDENTITAS RESPONDEN

1) Usia » a.<20tahun
b. 21-30 tahun
c. 31-40 tahun

2) Jenis Kelamin . a. Laki-Laki |:|
b. Perempuan |:|

3) Tahun Pembelian



BAGIAN 3: KUESIONER

Variabel

Pernyataan

Alternatif
Jawaban

SS

S|R|TS

— W

CITRA MEREK

1. Saya merasa simbol
produk Eiger punya ciri
khas

2. Saya merasa simbol
pada produk Eiger
mudah diingat

3. Saya merasa produk
Eiger sudah terkenal

4. Produk Eiger adalah
produk favorit yang
dikenal oleh kalangan
petualang

5. Produk Eiger memiliki
desain yang simple dan
menarik

6. Produk Eiger memiliki
kualitas produk yang
baik




7. Saya membeli produk
Eiger hanya untuk
mengikuti trend

KUALITAS
PRODUK

8. Saya membeli produk
Eiger karena sesuai
perkembangan zaman

9. Produk Eiger
merupakan produk yang
perawatan dan
pegguaannya mudah

10. Butuh biaya untuk
megganti produk Eiger
yang tidak bisa
diperbaiki

1. Saya merasa produk
Eiger dapat
memberikan
kenyamanan secara
maksimal

2. Produk Eiger memiliki
kinerja yang maksimal

3. Produk Eiger memiliki
fitur yang menarik
perhatian

4. Saya membeli produk
Eiger karena fitur yang
lebih baik




5. Saya merasa produk
Eiger dapat digunakan
lebih dari 5 tahun

6. Saya merasa produk
Eiger dapat bertahan
lama/tidak gampang
rusak

7. Saya merasa produk
Eiger dapat diandalkan

8. Saya membeli produk
Eiger karena
kehandalannya

9. Saya merasa produk
Eiger memenuhi standar
SNI

10. Saya membeli
produk Eiger karena
produk yang fungsional

1. Iklan yang
disampaikan
memberikan saya
informasi terhadap
produk Eiger

2. Iklan produk Eiger
yang kurang kreatif dan
inovatif membuat saya




kurang tertarik untuk
membelinya

3. Media elektronik
seperti televisi dan
internet lebih menarik
digunakan untuk iklan
produk Eiger

4. Media cetak seperti
koran, majalah, tabloid,
dan spanduk lebih
menarik digunakan
untuk iklan produk Eiger

5. Waktu promosi
dilakukan setiap hari,
khususya di media sosial

6. Waktu promosi
dilakukan pada event-
evet tertentu setaiap
tahun

7. Saya membeli produk
Eiger pada saat promosi,
karena kuantitas
penayangan diiklan
produk Eiger lebih
sering ditayangkan




8. Intensitas iklan di
media TV kurang
sehingga masyarakat
kurang mengetahui
produk Eiger

KEPUTUSAN
PEMBELIAN

1. Sebagai pengguna
produk Eiger, kebutuhan
saya akan produk Eiger
tercukupi

2. Saya membeli produk
Eiger karena saya ingin
mencoba sesuatu yang
baru

3. Saya mencari
informasi dari media
elektronik dan internet

4. Saya mendapat
informasi tentang
produk Eiger dari orang
lain

5. Saya mengevaluasi
beberapa merek pesaing
yang ada selain merek
Eiger




6. Produk Eiger sudah
menjadi pilihan utama
bagi saya

7. Pelayanan yang baik
dan ramah oleh sales
mempengaruhi saya
untuk membeli produk
Eiger

8. Saya merasa yakin
dengan keputusan
pembelian produk Eiger
tanpa berpikir lama

9. Saya merasa puas
dengan produk Eiger

10. Saya akan
merekomendasikan
produk Eiger kepada
keluarga, teman dan
saudara saya untuk
membeli produk Eiger




Lampiran : Data Tabulasi

Tabulasi Variabel Citra Merek (X1)
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Tabulasi Variabel Kualitas Produk (Xz2)
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Tabulasi Variabel Promosi (Xs)
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39
32

32

33
40

34
33
34
40

29
29
40

39
31

32

29
35
31

35
31

40

31

33
34

32

30
36
32

32

5
4

4

4
5
5
4

4
5
4

4
5
5
4

4

4
5
5
5
4
5
4
5
5
5
4
5
4
5

Resp_19

Resp_20

Resp_21

Resp_22

Resp_23

Resp_24

Resp_25

Resp_26

Resp_27

Resp_28

Resp_29
Resp_30
Resp_31

Resp_32
Resp_33
Resp_34
Resp_35
Resp_36
Resp_37
Resp_38
Resp_39
Resp_40

Resp_41

Resp_42

Resp_43

Resp_44

Resp_45

Resp_46

Resp_47




38
32

32

40

32

24
32

30
32

40

29
32

36
34

40

37

34
40

40

39
38
34
34
38
32

33
40

31

29

5
4

4
5
4
3
4

4

4
5
4

4
5
5
5
5
4
5
5
4
5
5
4
5
4

4
5
4

4

Resp_48

Resp_49
Resp_50
Resp_51

Resp_52
Resp_53
Resp_54
Resp_55
Resp_56
Resp_57
Resp_58
Resp_59
Resp_60
Resp_61

Resp_62
Resp_63
Resp_64
Resp_65
Resp_66
Resp_67
Resp_68
Resp_69
Resp_70

Resp_71

Resp_72

Resp_73

Resp_74

Resp_75

Resp_76




24
31

33
37

31

32

30
34
34
32

34
33
32

31

31

34
38
31

37

32

36
36
37

40

39
38
40

39
35

3
4

4
5
4

4

4
3
4

4

4
3
4

3
3
4
5
4
3
3
4
5
4
5
5
5
5
5
5

Resp_77
Resp_78
Resp_79
Resp_80
Resp_81
Resp_82
Resp_83
Resp_84
Resp_85
Resp_86
Resp_87
Resp_88
Resp_89
Resp_90
Resp_91
Resp_92
Resp_93
Resp_94
Resp_95
Resp_96
Resp_97
Resp_98
Resp_99
Resp_100

Resp_101

Resp_102

Resp_103

Resp_104

Resp_105




40

30
40

31

29
24
31

33
37

5
4
5
4

4
3
4

4
5

Resp_106

Resp_107

Resp_108

Resp_109

Resp_110

Resp_111

Resp_112

Resp_113

Resp_114

Tabulasi Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Total Y

50
49

45

50
50
50
50
50
41

50
50
40

47

50
42

y1.10

yl.9

yl.8

yl1.7

yl.6

yld | y15

y1l.3

yl.2

yl.l

5
5
4
5
5
5
5
5
4
5
5
4

4
5
5

Nama

Resp_1

Resp_2

Resp_3

Resp_4

Resp_5

Resp_6

Resp_7

Resp_8

Resp_9
Resp_10

Resp_11

Resp_12

Resp_13

Resp_14

Resp_15




40

50
50
50
40

50
30
50
50
50
40

50
36
40

40

40

50
34
35
40

46

48

40

50
34

40

37

30
48

4
5
5
5
4
5
4
5
5
5
4
5
4
4
4
4
5
4
3
4
4
5
4
5
3
4
4
3
5

Resp_16

Resp_17

Resp_18

Resp_19

Resp_20

Resp_21

Resp_22

Resp_23

Resp_24

Resp_25

Resp_26

Resp_27

Resp_28

Resp_29
Resp_30
Resp_31

Resp_32
Resp_33
Resp_34
Resp_35
Resp_36
Resp_37
Resp_38
Resp_39
Resp_40

Resp_41

Resp_42

Resp_43

Resp_44




49

34
50
40

33
34

49

49

49

45

38
47

36
50
30
39
43

34
39
36
38
50
37

36
40

40

40

20
49

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

Resp_45

Resp_46

Resp_47

Resp_48

Resp_49
Resp_50
Resp_51

Resp_52
Resp_53
Resp_54
Resp_55
Resp_56
Resp_57

Resp_58
Resp_59
Resp_60
Resp_61

Resp_62
Resp_63
Resp_64
Resp_65
Resp_66
Resp_67
Resp_68
Resp_69
Resp_70

Resp_71

Resp_72

Resp_73




35
30
30
40

44
34

40

36
38
40

44
34

40

35
38
40

39
44

44
50
45

41

50
47

46

50
50
50
50

3
3
3
4

4
3
4

4
3
4

4
3
4

4
3
4

4

4
5
5
5
4
5
5
5
5
5
5
5

Resp_74

Resp_75

Resp_76

Resp_77

Resp_78

Resp_79
Resp_80
Resp_81

Resp_82
Resp_83
Resp_84
Resp_85
Resp_86
Resp_87
Resp_88
Resp_89
Resp_90
Resp_91

Resp_92
Resp_93
Resp_94
Resp_95
Resp_96
Resp_97
Resp_98
Resp_99
Resp_100

Resp_101

Resp_102




40

47

50
42

40

50
50
40

40

50
30
50

4

4
5
5
4
5
5
4

4
5
3
5

Resp_103

Resp_104

Resp_105

Resp_106

Resp_107

Resp_108

Resp_109

Resp_110

Resp_111

Resp_112

Resp_113

Resp_114




Correlations

w11 W12 | d_21 W_22 | w_ai W_32 | xl_&1 w_42
¥l_1.1 Pearson Correlation 1 J027 8307 778 Ble 725" 627 818"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
] 114 114 114 114 114 114 114 114
¥_12 Pearson Correlation 702" 1 6o FETH &0 678" FE 627"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114
x1_31 Pearson Corralation 830" 690" 1 875" 872" 778" 585 807
sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
] 114 114 114 114 114 114 114 114
x1_22 Pearson Gorrelation 779" 7347 875 1 e 708" 608" 120
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114
x1_3.1 Pearson Corrzlation a1g” 6207 a2 8™ 1 779" B16 a1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114
x1_32 Pearson Correlation 725 678" 778 708" 779" 1 647 760
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
] 114 114 114 114 114 114 114 114
R Pearson Correlation 627 735 &85 608" B1E 647 1 674
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114
x1_42 Pearson Correlation 919" 621" 807" 22" a1 7607 674" 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
M 114 114 114 114 114 114 114 114
w_EA1 Pearson Correlation 858" 886 635 B30 608" 680" 795 660
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114
x1_52 Pearson Correlation 749" ag1" 859" 753 g12" 7097 632 774
sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114
Citra_Merek  Pearson Correlation BT 8427 810" EErS EEG 858" 200" 891"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
M 114 114 114 114 114 114 114 114

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Correlations

11 12 | x2.21 x2_22 | x2_31 X232 | x2_44 x2_42
x2_11 Pearson Correlation 1 733 845 765 801" 608" 5547 Elr
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114
¥2_12 Pearson Gorrelation 7337 1 7007 7347 636 567 6907 5047
Sig. (2-tailad) 000 000 000 000 000 000 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114
x2_2.1 Pearson Carrelation 845" 700" 1 874" 877 E17 5537 7007
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114
x2_2.2 Pearsan Correlation 765 7347 ara” 1 904 6417 567 6637
Sig. (2-tailad) 000 000 000 000 000 000 000
M 114 114 114 114 114 114 114 114
x2_a1 Pearson Carrelation 801 636 BT 904" 1 706 5437 T
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114
x2_32 Pearson Carrelation 608 567 BT 641 706 1 638 7817
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114
X2_41 Pearson Correlation 5647 6907 A53 567 543" 63g” 1 6317
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114
x2_4.2 Pearson Carrelation 87 5847 7007 663 AT 7817 631 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114
x2_5.1 Pearson Carrelation 636 866 6503 637 566 586 745 579
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114
X2_52 Pearson Correlation 673 5547 805 1 726 6047 568 656
Sig. (2-tailad) 000 000 000 000 000 000 000 000
M 114 114 114 114 114 114 114 114
Kualitas_Produk  Pearson Correlation 880" " FEr 936 ag” 785" 770" s41”
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).



Correlations

X311 312 X321 Y322 X3_3.1 X3_32
x3_1.1 Pearson Carrelation 1 ga2” [ 511 537 3947
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 000
M 114 114 114 114 114 114
¥3_1.2 Pearson Carrelation g8 1 747 658 705" 6037
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 .000
M 114 114 114 114 114 114
¥3_2.1 Pearson Carrelation G6a" 74T 1 628" q07 582"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
M 114 114 114 114 114 114
X3 2.2 Pearson Correlation &1 @58 628 1 A3 57T
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 .000
M 114 114 114 114 114 114
x3_31 Fearson Correlation 837 708 707" 632 1 6427
Sig. (2-tailed) 000 000 .000 .000 .000
M 114 114 114 114 114 114
¥3_3.2 Pearson Carrelation ag4” 603" 5827 BT 642" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
M 114 114 114 114 114 114
%3_4.1 Pearson Correlation 388" E5G 436 BT 556 533
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 000
M 114 114 114 114 114 114
¥3_4.2 Pearson Carrelation R34 BIT 47 44 &207 4527
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 .000 .000
M 114 114 114 114 114 114
Promosi  Pearsan Correlation 7377 a7 a2a” 822" 844" 755
Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000 .000 .000
M 114 114 114 114 114 114

**. Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).




Correlations

Yi_tl | yi12 | w21 | yi_22 | y1_3d y1_32 | yi_a1 | yi_42
yi_11 Pearson Correlation 1 73 856 500" 826" 7647 716 847"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
M 114 114 114 114 114 114 114 114
y1_12 Pearson Correlation 737 1 7517 766 7507 7547 B44” 690"
Sig. (2-tailed) .0on 000 ooo 000 000 .0o0o 000
M 114 114 114 114 114 114 114 114
¥1_21 Fearson Correlation 856 7517 1 ag4” FErE EE 6ol 840
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114
y1_22 Pearson Gorrelation Bog” 766" a94” 1 Bag” 757" 702" RiCH
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114
¥1_31 Fearson Correlation 876 780 837" gag” 1 EEC 669 7947
Sig. (2-tailad) 000 000 000 000 000 000 000
M 114 114 114 114 114 114 114 114
y1_32 Pearson Gorrelation 7647 7547 812 757 828 1 710" RICH
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114
¥1_41 Pearson Correlation TG I a1 702" 66T BN 1 698
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114
y1_42 Pearson Correlation 947 590 840 778 7947 779 696 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114
¥1_51 Fearson Correlation [N 059" T 746 730 77s IR 707
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
M 114 114 114 114 114 114 114 114
y1_5.2 Pearson Correlation ars 754 EECH 958" 878 EEED 701" EIEN
Sig. (2-tailed) 000 000 000 ooo 000 000 000 000
1] 114 114 114 114 114 114 114 114
Keputusan_Pembelian  Pearson Correlation a0g” 251" 938" a11” 920" 888" 839" 883"
Sig. (2-tailed) i 000 000 000 000 000 00a 000
N 114 114 114 114 114 114 114 114

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)



UJI RELIABILITY X1

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronkbach's
Alpha Based
an
Standardized
[tems

M aof tems

963

64

10

X2

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based
an
Standardized
[termns

M of tems

955

455

10

X3

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based
an
Standardized
[tems

M of tems

417

918

B




Reliability Statistics
Cronhach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of tems
74 74 10
ASUMSI KLASIK
UJI AUTOKORELASI
Model Summ'ar}f3
Adjusted R Std. Error of Durkin-
Madel R R Square Square the Estimate Watson
1 5447 296 276 568619 1.95‘

a. Predictors: (Constant), Promosi, Citra merk, Kualitas Produl
. DependentYariahle: Keputusan Pembelian



UJI MULTIKOLONIERITAS

Coefficients®
Standardized
Lnstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 7127 5914 1.205 .23
Citra merk 446 085 424 5232 oo
Kualitas Produlk 231 042 213 2512 .M
Promosi 215 A4 A28 1.524 A3
a. DependentVariable: Keputusan Fembelian
UIT
Coefficients®
Standardized
Instandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t
1 (Constant) 7127 5014 g
Citra merk A46 0a4a 424 i
Kualitas Produk 231 092 213 2]
Fromaosi 216 41 A28 1.

a. Dependent Yariable: Keputusan Pembelian



UJI F

ANOVA®
Sum of
Maodel Squares df Mean Square
1 Regression 1492175 3 497.342 15.384
Residual 3556.606 110 32333
Tatal 5048731 113

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

. Predictors: (Constant), Promasi, Citra merk, Kualitas Produk

HETEROSKEDASTISITAS

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B std. Errar Beta t
1 (Constant) 12.725 3.897 7
Citra merk -.083 056 =140 -1.
Kualitas Produk -7 061 -.028 -
Fromosi -1249 093 - 136 -1

a. DependentYariable: RES2



UJI NORMALITAS

One-Sample Kolmogorowv-Smirnov Test

nstandardiz

ed Residual

M 114
Normal Parameters®? Mean 0000000
Stl. Deviation 561020393

Most Extreme Differences  Absolute 076
Fositive 071

Megative - 0786

Test Statistic 076
Asymp. Sig. (2-tailed) A01°

a. Test distribution is Marmal.

h. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Carrection.

Frekuensi jawaban responden

X1




x1_1.1

Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Valid M b 18.4 18.4 18.4
5 a0 438 438 62.3
55 43 vy 3ry 100.0
Total 114 100.0 100.0
¥l 1.2
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 3 26 2.6 2
M 18 158 15.8 18.4
5 a0 438 439 62
55 43 i arg 10
Total 114 100.0 100.0
x1_ 2.1
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 2 1.8 1.8 1.8
M 13 11.4 11.4 13.2
S 48 421 431 553
55 a1 447 447 100.0
Total 114 100.0 100.0




x1 2.2

Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 1 4 4 .4
M 14 12.3 12.3 132
5 a0 438 438 a7.0
55 44 43.0 43.0 100.0
Total 114 100.0 100.0
®1_3.1
Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Valid M 14 12.3 12.3 12.3
5 a5 48.2 48.2 60.5
55 45 3895 385 100.0
Total 114 100.0 100.0
x1_3.2
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 3 2.6 26 2.6
M 13 11.4 11.4 14.0
S &0 526 526 667
55 ae 333 333 100.0
Total 114 100.0 100.0




x1_4.1

Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 2 1.8 1.8 1.8
M 21 18.4 18.4 202
5 a7 a0.0 50.0 ¥0.2
55 a4 2898 28.8 100.0
Total 114 100.0 100.0
X1 4.2
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 1 4 4 .4
M 20 17.5 17.5 18.4
5 a3 46.5 4G5.5 64.9
55 40 a5 351 100.0
Total 114 100.0 100.0
x1_56.1
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 3 2.6 26 2.6
M 19 16.7 16.7 18.3
S a0 438 438 63.2
55 42 36.8 36.8 100.0
Total 114 100.0 100.0




x1 5.2

Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 1 4 .4 :
M 14 12.3 12.3 132
5 A6 481 481 62
55 43 i arg 10
Total 114 100.0 100.0
X2
X2 1.1
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 1 4 4 4
M 27 237 237 24,6
S a4 a7.4 47 .4 1.9
55 2 281 28.1 100.0
Total 114 100.0 100.0




x2_1.2

Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 3 2.6 26 2.6
M 23 20.2 20.2 22,
5 k] 48.2 48.2 11
55 a3 288 288 100.0
Total 114 100.0 100.0
X2 2.1
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 1 4 4 .4
M 19 16.7 16.7 17.5
5 k] 48.2 48.2 65.8
55 ag 342 342 100.0
Total 114 100.0 100.0
X2 2.2
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 1 4 4 4
M 20 17.5 17.5 18.4
S i 481 451 67.5
55 a7 325 325 100.0
Total 114 100.0 100.0




x2_3.1

Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 1 4 4 .4
M 17 14.8 14.8 158
5 G A3.5 535 69.3
55 a5 a7 any 100.0
Total 114 100.0 100.0
X2 3.2
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 3 2.6 26 2.6
M 13 11.4 11.4 14.0
5 67 AB.E AB.B 2.8
55 N 27.2 27.2 100.0
Total 114 100.0 100.0
X2 4.1
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 3 2.6 26 2.6
M 25 21.8 21.8 24,6
S 62 a4.4 4.4 7.9
55 2 211 211 100.0
Total 114 100.0 100.0




x2_ 4.2

Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 1 4 4 .4
M 24 214 211 214
5 k] 48.2 48.2 ¥0.2
55 a4 2898 28.8 100.0
Total 114 100.0 100.0
X2 5.1
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 3 2.6 26 2.6
M 23 20.2 20.2 228
5 a7 a0.0 50.0 2.8
55 N 27.2 27.2 100.0
Total 114 100.0 100.0
X2 5.2
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 1 4 4 4
M 23 20.2 20.2 211
5 55 48.2 48.2 69,3
55 a5 T any 100.0
Total 114 100.0 100.0




X3

®x3_11
Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Valid M 10 8.8 8.8 8.8
5 a4 47 .4 47 .4 861
585 a0 438 4349 100.0
Total 114 100.0 100.0
®3_1.2
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid M 8 7.0 7.0 7.0
5 a8 0.8 509 7.9
55 48 421 421 100.0
Total 114 100.0 100.0
¥3_21
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid M a8 7.0 7.0 7.0
5 63 Ah.3 553 62.3
55 43 vy avv 100.0
Total 114 100.0 100.0




X3 2.2

Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Valid M g 7.4 e 7.4
5 67 hB.8 58.8 66.7
55 ae 333 333 100.0
Total 114 100.0 100.0
®3_3.1
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid N g 7.4 e 7.9
5 63 Ah.3 A5.3 63.2
55 42 36.8 36.8 100.0
Total 114 100.0 100.0
X3_3.2
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 1 4 4 ;
M 19 16.7 16.7 17.5
S 3 853 553 72
55 N 27.2 27.2 100.0
Total 114 100.0 100.0




x3_4.1

Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Valid M 12 10.5 10.5 105
5 G0 526 526 632
55 42 36.8 36.8 100.0
Total 114 100.0 100.0
¥3_4.2
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid N 10 8.8 8.8 8.8
5 a3 46.5 46.5 553
55 a1 447 447 100.0
Total 114 100.0 100.0




yi_1.1

Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 1 4 4 4
M 18 15.8 15.8 16.7
S 46 40.4 40.4 ar.0
55 44 43.0 43.0 100.0
Total 114 100.0 100.0
yi_1.2
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 3 2.6 26 2.6
M 15 13.2 13.2 15.8
S 47 a1.2 41.2 ar.0
55 44 43.0 43.0 100.0
Total 114 100.0 100.0
vi_2.1
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 2 1.8 1.8 1.8
M 13 11.4 11.4 132
5 44 386 386 1.8
55 55 4.2 48.2 100.0
Total 114 100.0 100.0




y1 22

Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 1 4 4 .4
M 14 12.3 12.3 132
5 46 40.4 40.4 5345
55 f3 46.5 46.5 100.0
Total 114 100.0 100.0
vl 3.1
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 2 1.8 1.8 1.8
M 11 9.6 9.6 11.4
5 49 43.0 43.0 544
55 h2 456 456 100.0
Total 114 100.0 100.0
yi_3.2
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 2 1.8 1.8 1.8
M 10 8.8 a.d 10.5
S e a1.8 51.8 62.3
55 43 s ry 100.0
Total 114 100.0 100.0




v1_4.1

Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 2 1.8 1.8 1.8
M 16 14.0 14.0 158
5 k] 48.2 48.2 64.0
55 41 36.0 36.0 100.0
Total 114 100.0 100.0
vl 4.2
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 2 1.8 1.8 1.8
M 17 14.8 14.8 16.7
5 48 421 421 5B.8
55 47 41.2 41.2 100.0
Total 114 100.0 100.0
yvi_56.1
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 3 2.6 26 2.6
M 17 14.8 14.8 17.5
S 44 43.0 43.0 60.5
55 45 3895 385 100.0
Total 114 100.0 100.0




vl 5.2

Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid TS 1 4 4 .4
M 15 13.2 13.2 14.0
5 49 43.0 43.0 a7.0
55 44 43.0 43.0 100.0
Total 114 100.0 100.0




JENIS KELAMIN

jenis_Kelamin

Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Valid  Laki-Laki GE S 56 .6 56.6 56.6 |
Perempuan 449 434 434 100.0
Total 113 100.0 100.0
USIA
Usia
Cumulative
Frequency Fercent | Valid Percent FPercent
Valid =20 23 20.4 204 204
21-30 549 22 522 726
31-40 | 27.4 274 100.0
Total 113 100.0 100.0




