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Judul Penelitian : Pengaruh personal branding influencer dan customer

engagement terhadap keputusan pembelian Produk
Wardah (Studi Kasus di Kota Bengkulu)
Dengan ini memohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk berpartisipasi
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saya sangat berharap Bapak/Ibu/Saudara/i dapat mengisi kuesioner ini secara
jujur sesuai kondisi yang sebenarnya.
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A. Identitas Responden

1. Apakah Anda merupakan pengguna atau pernah menggunakan produk
Wardah sebelumnya?
Pilihan jawaban:

[1Ya, saya merupakan pengguna/pernah menggunakan produk Wardah
[Tidak, saya belum pernah menggunakan produk Wardah

2. Nama
3. Usia saat ini : (Pilih salah satu dibawah ini)
[J 18-20 tahun [121-25 tahun
[J 26-30 tahun
4. Pekerjaan saat ini : (Pilih salah satu dibawah ini)

[1 Mahasiswa [] Karyawan Swasta

[J Wirausaha [J Lainya

B. Petunjuk Pengisian
Mohon kesediaan anda untuk menjawab pernyataan sesuai dengan keadaan
anda dengan memberilah tanda contreng (V) pada salah satu jawaban yang
tersedia dengan kriteria pengukuran yaitu:

1 Sangat Setuju (SS)

2 Setuju (S)

3 Netral (N)

4 Tidak Setuju (TS)

5 Sangat Tidak Setuju (STS)



C. Identitas Responden

1. Pernyataan Personal Branding Influencer (X1)

No

Pernyataan

Jawaban

STS | TS| N | S [SS

Keaslian

l.

Influencer jujur saat memberikan informasi
tentang produk Wardah.

Integritas
2. [Tindakan influencer sesuai dengan pesan yang
disampaikan tentang produk.
Konsistenan
3. |[Influencer selalu konsisten dalam|

menyampaikan  konten tentang  produk]
Wardah.

Spe

sialisasi

Influencer mampu memberikan informasi
mendetail dan profesional tentang produk
Wardah.

Otoritas

5.

Pendapat influencer memengaruhi keputusan
pengikut dalam membeli produk Wardah.

Keistimewaan

Influencer memiliki  ciri  khas  yang
membedakannya dari influencer lain di bidang
kecantikan.

Relevan

7.

Konten influencer sesuai dengan minat dan
kebutuhan pengikut terkait produk Wardah.

Visibilitas

8.

Influencer mudah ditemukan di media sosial
atau platform lain.

Kegigihan

9

Influencer aktif menjaga komunikasi dan
interaksi dengan pengikut secara
berkelanjutan.

Kebaikan

10

pengikut.

Influencer memberikan informasi Wardah.
dengan cara yang sopan dan membantu

Kin

erja

11

Influencer menjalankan promosi Wardah.

. |secara profesional dan tepat waktu.




2. Pernyataan Costomer Engagement (X2)

Wardah di Kota Bengkulu membuat saya
merasa lebih nyaman saat membeli produk.

Jawaban
No Pernyataan STS [ TS | N SS
Interaktivitas
1. |Interaksi secara langsung dengan penjual

2. [Saya merasa mudah bertanya dan
mendapatkan informasi produk Wardah
melalui interaksi dengan penjual.

Extraversion

3. [Saya sering mengikuti tren dan aktif
memberikan komentar atau tanggapan pada
konten promosi Wardah di media sosial.

4. |Saya senang berpartisipasi dalam aktivitas

online yang berhubungan dengan promosi
Wardah.

Opennes The Experience

5.

Saya tertarik mencoba produk baru Wardah
yang dipromosikan.

Saya senang mengeksplorasi variasi produk]
Wardah yang terbaru dan inovatif.

Behavior Attachment

7.

Saya merasa sulit berhenti membeli produk
Wardah karena merasa terhubung dengan
konten promosi di media sosial.

Saya merasa memiliki kedekatan dengan
produk Wardah sehingga selalyl

memperhatikan setiap promosi.

3. Pernyataan Keputusan Pembelian (Y)

No

Pernyataan

Jawaban

STS | TS| N | S |SS

Kemantapan pada sebuah produk

1.

Saya selalu memilih dan membeli produk
skincare Wardah dibandingkan produk sejenis
lainnya.




No

Jawaban

Pernyataan

STS

TS

N

SS

. |Saya merasa yakin dan mantap untuk membeli

produk Wardah dibandingkan merek skincare
lainnya.

Kebiasaan dalam membeli produk

3.

Saya membeli produk skincare Wardah secara
rutin dan berkesinambungan.

4.

Saya terbiasa memasukkan produk Wardah
dalam daftar skincare yang selalu digunakan.

Memberikan rekomendasi pada orang lain

5. [Saya akan merekomendasikan produk skincare|
Wardah kepada teman, keluarga, atau rekan
saya.

6. [Saya merasa senang membagikan pengalaman|

positif menggunakan Wardah kepada orang
lain.

Melakukan pembelian ulang

7. |Saya akan melakukan pembelian ulang produk|
skincare Wardah karena sangat cocok dengan
jenis kulit saya.

8. [Saya berniat untuk terus membeli produk

Wardah di masa mendatang.




Lampiran 2.

TABULASI SAMPEL AWAL
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Lampiran 3.

1. Personal Branding Influencer (X1)

HASIL OLAH DATA SAMPEL AWAL

Uji Validitas dan Reliabilitas

Correlations

Personal
Branding
X1.1 [ X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | X1.7 | X1.8 | X1.9 | X1.10 | X1.11 | Influencer
X1.1 Pearson 1| 213| 278| .220| .139| .359 | .501" | -.024 |.405 | .276| .148 654"
Correlation
Sig. (1- 130 .068| .121| .232| .026| .002| .450| .013| .070| .217 .000
tailed)
N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X1.2 Pearson 213 1] .202|.692" | .433"| .367 | .374 - -|-.315"| 447" 517
Correlation 355 | .136
Sig. (1- 130 142| .000| .008| .023| .021| .027| .236| .045| .007 .000
tailed)
N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X1.3 Pearson 278 | .202 1]-.035(-.015|-.122| .223|-.074| .232| .157| .132 595"
Correlation
Sig. (1- 068 | .142 426| 469| 260| .118| .349| .109| .203| .244 .000
tailed)
N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X1.4 Pearson 220 |.692" | -.035 1].568" |.483" | .383 | -.059 -] -109| 591" 581"
Correlation .215
Sig. (1- 121| .000| .426 .001| .003| .018| .379| .127| .284| .000 .000
tailed)
N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X1.5 Pearson 139 |.4337 | -.015 | 568" 1].479" | 758" | .079 -| -.013| 435~ 6317
Correlation .188
Sig. (1- 232| .008| .469| .001 .004| .000| .338|.160| .473| .008 .000
tailed)
N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X1.6 Pearson | .359 | .367 |-.122|.483" | 479" 1(.536 | -.173 -| 161 .599" 639"
Correlation .082
Sig. (1- .026| .023| .260| .003| .004 .001| .180| .332| .198| .000 .000
tailed)
N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30




X1.7 Pearson |.501 | .374 | .223| .383"|.758" | .536" 11 -.065 -| -.034| 398 687"
Correlation .062
Sig. (1- .002| .021| .118| .018| .000| .001 367 | .373| .428| .015 .000
tailed)
N 30/ 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X1.8 Pearson | -.024 -|-.074|-.059| .079|-.173| -.065 1] .193| .213| -.079 617"
Correlation 355
Sig. (1- 450 | .027| .349| .379| .338| .180| .367 154 | 129| .338 .000
tailed)
N 30/ 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X1.9 Pearson | .405 | -.136| .232|-.215|-.188|-.082| -.062| .193 1| .358| -.208 528"
Correlation
Sig. (1- 013| .236| .109| .127| .160| .332| .373| .154 .026| .136 .000
tailed)
N 30/ 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X1.10 Pearson 276 -| .157|-.109|-013| .161| -.034| .213|.358 1| -.083 509"
Correlation 315
Sig. (1- 070 | .045| .203| .284| .473| .198| .428| .129]| .026 330 .000
tailed)
N 30/ 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X1.11 Pearson 148 | 4477 | -132|.591" | .435 | .599" | .398 | -.079 -| -.083 1 5177
Correlation .208
Sig. (1- 217 .007| .244| .000| .008| .000| .015| .338| .136| .330 .000
tailed)
N 30/ 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
Personal |Pearson |.654 |.517 |.595 |.581  |.631 |.639 |.687 |.617 |.528 | .509 | 517" 1
Branding | Correlation
Influencer | Sig. (1- .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000
tailed)
N 30/ 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30

*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).

**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.746
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2. Customer Engagement (X2)

Correlations

Costomer
X2.1 | X2.2 | X2.3 | X2.4 | X2.5 | X2.6 | X2.7 | X2.8 | Engagement
X2.1 Pearson 1] .201|.5317|.573"| .386"| .201|.707" | .206 656
Correlation
Sig. (1- 144| .001| .000| .018| .144| .000| .138 .000
tailed)
N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X2.2 Pearson 201 11.4377 | 460" | 684" |.746 | .314 | .676" 775"
Correlation
Sig. (1- 144 .008| .005| .000| .000| .046| .000 .000
tailed)
N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X2.3 Pearson |.531" |.437" 1].667 | 619" |.582" | .337"| .258 756
Correlation
Sig. (1- .001| .008 .000| .000| .000| .034| .084 .000
tailed)
N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X2.4 Pearson |.573" |.460" |.667 1].530"| 460" | .255|.431" 778"
Correlation
Sig. (1- .000| .005| .000 .001| .005| .087| .009 .000
tailed)
N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X2.5 Pearson | .386 |.684 |.619 |.530" 1].684" | .302|.479" 7997
Correlation
Sig. (1- .018| .000| .000| .001 .000| .052| .004 .000
tailed)
N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X2.6 Pearson 201 |.746" | .582" | 460" |.684" 1| .167|.564" 754"
Correlation
Sig. (1- 144| .000| .000| .005| .000 189 .001 .000
tailed)
N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X2.7 Pearson |.707 | .314 | .337 | .255| .302| .167 1] .392" 582"

Correlation




Sig. (1- .000| .046| .034| .087| .052| .189 016 .000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X2.8 Pearson 206 |.676 | .258|.431" | 479" |.564 | .392" 1 699"
Correlation
Sig. (1- .138| .000| .084| .009| .004| .001| .016 .000
tailed)
N 30/ 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
Costomer  |Pearson |.656 |.775 |.756 |.778" |.799 |.754" | 582" | 699 1
Engagement | Correlation
Sig. (1- .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000
tailed)
N 30/ 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.868 8
3. Keputusan Pembelian (Y)
Correlations
Keputusan
Y1 |Y2|Y3]|VY4|Y5]|Y6]|Y7|YS8 Pembelian
YA Pearson 1|.747" | 697" | .767 | 517" | 401 | 527 | .688~ 831"
Correlation
Sig. (1- .000| .000| .000| .002| .014| .001| .000 .000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Y.2 Pearson 747" 1|.540"|.708" | 493" | 629" | .689" |.700" 853"
Correlation
Sig. (1- .000 .001| .000| .003| .000| .000| .000 .000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Y.3 Pearson 697" | 540" 1].6717|.4527 | 241|.439" | 501" 708"
Correlation
Sig. (1- .000| .001 .000| .006| .100| .008| .002 .000
tailed)




N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
Y.4 Pearson 767" | 708" | 671" 11.532" | .5517|.689"|.800" 885"

Correlation

Sig. (1- .000 | .000| .000 .001| .001| .000| .000 .000

tailed)

N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
Y5 Pearson 517" |.4937 | 452" | 5327 1].698" |.594" | 591" 757"

Correlation

Sig. (1- .002| .003| .006| .001 .000| .000| .000 .000

tailed)

N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
Y.6 Pearson 4017 (6297 | .241|.5517 | .698" 1|.639" | .618" 736

Correlation

Sig. (1- .014| .000| .100| .001| .000 .000| .000 .000

tailed)

N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
Y.7 Pearson 527|689 | 4397|689 |.594  |.639" 117737 8217

Correlation

Sig. (1- .001| .000| .008| .000| .000| .000 .000 .000

tailed)

N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
Y.8 Pearson 688" |.700 | .501"|.800" | .591 | 618" |.773" 1 873"

Correlation

Sig. (1- .000| .000| .002| .000| .000| .000| .000 .000

tailed)

N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
Keputusan  |Pearson 8317 (.8537|.708" | .885 |.757 | .736 | .821" | .873" 1
Pembelian Correlation

Sig. (1- .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000

tailed)

N 30] 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30

**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.923
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Hasil Uji Validitas Instrumen

Variabel Item Total Pearson R.tabel | Keterangan
Pernyataan Correlation
1 0,654 0,349 Valid
2 0,517 0,349 Valid
3 0,595 0,349 Valid
4 0,581 0,349 Valid
. 5 0,631 0,349 Valid
P j;jﬂoje“’fcf:”g(‘?;“g 6 0,639 0,349 Valid
7 0,687 0,349 Valid
8 0,617 0,349 Valid
9 0,528 0,349 Valid
10 0,509 0,349 Valid
11 0,517 0,349 Valid
1 0,656 0,349 Valid
2 0,775 0,349 Valid
3 0,756 0,349 Valid
Costumer 4 0,778 0,349 Valid
Engagement (X2) 5 0,799 0,349 Valid
6 0,754 0,349 Valid
7 0,582 0,349 Valid
8 0,699 0,349 Valid
1 0,831 0,349 Valid
2 0,853 0,349 Valid
3 0,708 0,349 Valid
Keputusan 4 0,885 0,349 Valid
Pembelian (Y) 5 0,757 0,349 Valid
6 0,736 0,349 Valid
7 0,821 0,349 Valid
8 0,873 0,349 Valid

Berdasarkan hasil Uji Validitas dengan menggunakan Correlation Product
maka dari 27 butir pernyataan yang diuji dan N=30 (Konsumen Pinkflash di Toko
My Lova), ternyata semua item pernyataan sah (Valid), sebab memiliki nilai

korelasi lebih dari 0.349.




Hasil Uji Reliabilitas

No Variabel Cronbach’s Alpha | Keterangan
1. | Personal branding influencer 0,746 Reliabel
2. | Costumer engagement 0,868 Reliabel
3. | Keputusan pembelian 0,923 Reliabel

Dari hasil Uji Reliabilitas yang dilakukan dengan menggunakan program
statistik SPSS maka diperoleh Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0.60. Maka

semua item pernyataan kuesioner dikatakan reliable.



Lampiran 4.

TABULASI DATA PENELITIAN
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Lampiran S.

Hasil Olah Data Penelitian SPSS

Hasil Uji Multikolinearitas, Hasil Uji Regresi Dan Hasil Uji T

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 7.423 1.876 3.957 .000
Personal branding .271 .063 .343 4.337 .000 458 2.181
influencer
Customer engagement 406 .083 .389 4.922 .000 .458 2.181
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Hasil Uji Koefisien Determinasi (Rz)
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .682° 465 459 2.25572
a. Predictors: (Constant), Customer engagement, Personal branding
influencer
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Hasil Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 826.406 2 413.203 81.207 .000°
Residual 951.510 187 5.088
Total 1777.916 189

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: (Constant), Customer engagement, Personal branding influencer




Hasil Normalitas

Frequency

25

20

Histogram

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Mean =1 24E-16
Stel. Dev. =0.995
=190

-3 -2 -1 0 1 2 3

Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
10

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob



One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 190
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 2.24375671
Most Extreme Differences Absolute .040
Positive .032
Negative -.040
Test Statistic .040
Asymp. Sig. (2-tailed)° .200°
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. This is a lower bound of the true significance.
Hasil uji Heteroskedastisitas
Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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TABEL R

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah

df=(N2) 0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005
Tingkat signifikansi untuk uji dua arah
0.1 0.05 0.02 0.01 0.001
1 0.9877 0.9969 | 0.9995 0.9999 1.0000
2 0.9000 0.9500 | 0.9800 0.9900 0.9990
3 0.8054 0.8783 | 0.9343 0.9587 0.9911
4 0.7293 0.8114 | 0.8822 0.9172 0.9741
5 0.6694 0.7545 | 0.8329 0.8745 0.9509
6 0.6215 0.7067 | 0.7887 0.8343 0.9249
7 0.5822 0.6664 | 0.7498 0.7977 0.8983
8 0.5494 0.6319 | 0.7155 0.7646 0.8721
9 0.5214 0.6021 | 0.6851 0.7348 0.8470
10 0.4973 0.5760 | 0.6581 0.7079 0.8233
1 0.4762 0.5529 | 0.6339 0.6835 0.8010
12 0.4575 0.5324 | 0.6120 0.6614 0.7800
13 0.4409 0.5140 | 0.5923 0.6411 0.7604
14 0.4259 04973 | 0.5742 0.6226 0.7419
15 0.4124 0.4821 | 0.5577 0.6055 0.7247
16 0.4000 0.4683 | 0.5425 0.5897 0.7084
17 0.3887 0.4555 | 0.5285 0.5751 0.6932
18 0.3783 0.4438 | 0.5155 0.5614 0.6788
19 0.3687 0.4329 | 0.5034 0.5487 0.6652
20 0.3598 04227 | 0.4921 0.5368 0.6524
21 0.3515 04132 | 04815 0.5256 0.6402
2 0.3438 | 04044 | 04716 0.5151 0.6287
23 0.3365 0.3961 | 0.4622 0.5052 0.6178
24 0.3297 0.3882 | 0.4534 0.4958 0.6074
25 0.3233 0.3809 | 0.4451 0.4869 0.5974
26 0.3172 0.3739 | 04372 0.4785 0.5880
27 0.3115 0.3673 | 0.4297 0.4705 0.5790
28 0.3061 0.3610 | 0.4226 0.4629 0.5703
29 0.3009 0.3550 | 0.4158 0.4556 0.5620
30 0.2960 | [NGEOH | 0.4093 0.4487 0.5541
31 0.2913 0.3440 | 0.4032 0.4421 0.5465
32 0.2869 0.3388 | 0.3972 0.4357 0.5392




TABEL T

Pr

0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001
df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002
161 0.67602 1.28683 1.65437 1.97481 2.34973 2.60671 3.14162
162 0.67601 1.28680 1.65431 1.97472 2.34959 2.60652 3.14130
163 0.67600 1.28677 1.65426 1.97462 2.34944 2.60633 3.14098
164 0.67599 1.28673 1.65420 1.97453 2.34930 2.60614 3.14067
165 0.67598 1.28670 1.65414 1.97445 2.34916 2.60595 3.14036
166 0.67597 1.28667 1.65408 1.97436 2.34902 2.60577 3.14005
167 0.67596 1.28664 1.65403 1.97427 2.34888 2.60559 3.13975
168 0.67595 1.28661 1.65397 1.97419 2.34875 2.60541 3.13945
169 0.67594 1.28658 1.65392 1.97410 2.34862 2.60523 3.13915
170 0.67594 1.28655 1.65387 1.97402 2.34848 2.60506 3.13886
171 0.67593 1.28652 1.65381 1.97393 2.34835 2.60489 3.13857
172 0.67592 1.28649 1.65376 1.97385 2.34822 2.60471 3.13829
173 0.67591 1.28646 1.65371 1.97377 2.34810 2.60455 3.13801
174 0.67590 1.28644 1.65366 1.97369 2.34797 2.60438 3.13773
175 0.67589 1.28641 1.65361 1.97361 2.34784 2.60421 3.13745
176 0.67589 1.28638 1.65356 1.97353 2.34772 2.60405 3.13718
177 0.67588 1.28635 1.65351 1.97346 2.34760 2.60389 3.13691
178 0.67587 1.28633 1.65346 1.97338 2.34748 2.60373 3.13665
179 0.67586 1.28630 1.65341 1.97331 2.34736 2.60357 3.13638
180 0.67586 1.28627 1.65336 1.97323 2.34724 2.60342 3.13612
181 0.67585 1.28625 1.65332 1.97316 2.34713 2.60326 3.13587
182 0.67584 1.28622 1.65327 1.97308 2.34701 2.60311 3.13561
183 0.67583 1.28619 1.65322 1.97301 2.34690 2.60296 3.13536
184 0.67583 1.28617 1.65318 1.97294 2.34678 2.60281 3.13511
185 0.67582 1.28614 1.65313 1.97287 2.34667 2.60267 3.13487
186 0.67581 1.28612 1.65309 1.97280 2.34656 2.60252 3.13463
187 0.67580 1.28610 1.65304 1.97273 2.34645 2.60238 3.13438
188 0.67580 1.28607 1.97266 2.34635 2.60223 3.13415
189 0.67579 1.28605 1.65296 1.97260 2.34624 2.60209 3.13391
190 0.67578 1.28602 1.65291 1.97253 2.34613 2.60195 3.13368




TABEL F

Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05

df untuk pembilang (N1)

df untuk
penyebut

(N2) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 | 14 15

181 3.89 | 3.05 | 2.65 |242 | 226 | 215 | 206 | 1.99 | 193 | 1.88 | 1.84 | 1.81 | 1.77 | 1.75 1.72
182 3.89 | 3.05 | 2.65 |242 | 226 | 215 | 2.06 | 1.99 | 193 | 1.88 | 1.84 | 1.81 | 1.77 | 1.75 1.72
183 3.89 | 3.05 | 2.65 |242 | 226 | 215 | 2.06 | 1.99 | 193 | 1.88 | 1.84 | 1.81 | 1.77 | 1.75 1.72
184 3.89 | 3.05 | 2.65 |242 | 226 | 215 | 2.06 | 1.99 | 193 | 1.88 | 1.84 | 1.81 | 1.77 | 1.75 1.72
185 3.89 | 3.04 | 2.65 |242 | 226 | 215 | 2.06 | 1.99 | 193 | 1.88 | 1.84 | 1.80 | 1.77 | 1.75 1.72
186 3.89 | 3.04 | 2.65 |242 | 226 | 2.15 | 2.06 | 1.99 | 1.93 | 1.88 | 1.84 | 1.80 | 1.77 | 1.75 1.72
187 389 | 3.04 | 2.65 |242 | 226 | 215 | 2.06 | 1.99 | 193 | 1.88 | 1.84 | 1.80 | 1.77 | 1.74 1.72
188 3.89 - 2.65 |242 | 226 | 2.15 | 2.06 | 1.99 | 193 | 1.88 | 1.84 | 1.80 | 1.77 | 1.74 1.72
189 389 | 3.04 | 2.65 |242 | 226 | 215 | 2.06 | 1.99 | 193 | 1.88 | 1.84 | 1.80 | 1.77 | 1.74 1.72
190 389 | 3.04 | 2.65 |242 | 226 | 215 | 2.06 | 1.99 | 193 | 1.88 | 1.84 | 1.80 | 1.77 | 1.74 1.72
191 389 | 3.04 | 2.65 |242 | 226 | 215 | 206 | 1.99 | 193 | 1.88 | 1.84 | 1.80 | 1.77 | 1.74 1.72
192 389 | 3.04 | 2.65 |242 | 226 | 215 | 2.06 | 1.99 | 193 | 1.88 | 1.84 | 1.80 | 1.77 | 1.74 1.72
193 389 | 3.04 | 2.65 |242 | 226 | 215 | 2.06 | 1.99 | 193 | 1.88 | 1.84 | 1.80 | 1.77 | 1.74 1.72
194 3.89 | 3.04 | 2.65 |242 | 226 | 2.15 | 2.06 | 1.99 | 1.93 | 1.88 | 1.84 | 1.80 | 1.77 | 1.74 1.72
195 389 | 3.04 | 2.65 |242 | 226 | 215 | 2.06 | 1.99 | 193 | 1.88 | 1.84 | 1.80 | 1.77 | 1.74 1.72
196 389 | 3.04 | 2.65 |242 | 226 | 215 | 2.06 | 1.99 | 193 | 1.88 | 1.84 | 1.80 | 1.77 | 1.74 1.72
197 389 | 3.04 | 2.65 |242 | 226 | 2.14 | 2.06 | 1.99 | 193 | 1.88 | 1.84 | 1.80 | 1.77 | 1.74 1.72
198 389 | 3.04 | 2.65 |242 | 226 | 2.14 | 2.06 | 1.99 | 193 | 1.88 | 1.84 | 1.80 | 1.77 | 1.74 1.72
199 389 | 3.04 | 2.65 |242 | 226 | 2.14 | 2.06 | 1.99 | 193 | 1.88 | 1.84 | 1.80 | 1.77 | 1.74 1.72
200 389 | 3.04 | 2.65 |242 | 226 | 2.14 | 2.06 | 198 | 193 | 1.88 | 1.84 | 1.80 | 1.77 | 1.74 1.72




