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0.05
[t(400), = 3.36, Sig. =0.00]
37
359
379
365 [t(400> =3.25, Sig. =0.00]
382 371 [t(400)
2,65, Sig. =0.01]
374
363 [t(400) =2.25, Sig. = 0.03]
351
3.38 [t(400) =3.19, Sig. = 0.00]
(3.82)
(3.79)
(3.74)
(352)
(3.71)
(3.65)
(3.63)
(3.38)

46

209



4.6:

367

389

371 [t(400) =350, Sig. =0.00]

(37

3.79*
3.82*

3.74*

3.51*

3.71*

0.05

S.D.

0.76
0.74

0.76

0.74

0.63

3.74

(352)

38

3.65*

3.71*

3.63*

3.38*

3.59*

S.D.

0.80

0.82

0.82

0.72

0.69

3.25
2.65

2.25

3.19

3.36

Sig.
0.00*
0.01*

0.03*

0.00*

0.00*

210

005 [t (400) = -2.1S, Sig. = 0.03

375 [t(400) =-3.28, Sig. = 0.0]

(375)

(371)



211

(3.89)
(3.85)
(3.77)
(3.46) 47
AT.
SD. SD. t Sig.
371201 377070 145 015
3.75¢ 077 3.89¢ 0.79 328 0.00%
371 075 385 0.79 350 0.00¢
352 077 346 0.75 142 0.16
367 062 374 065 -2.18 0.03*
=5 =4
=3 , =2 I
0.05
0.05 [t(400), =2.27,
Sig. = 0.02]
3.76
3.67
385

3.70 [t(400) = 3.37, Si. =0.00]

3.80 371 [t(400) =2.00, Sig. =0.05]



(361)

(357)

48:

3%

212

385)
(380)
377)
(37)
370)
48
) sD.  t Sg
377 069 370 075 155 012
3.85* 0.76 3.70* 081 337 0.00¢
3.80* 0.74 3.71% 079 200 0.05*
361 074 357 077 086 039
376" 063 367 069 221 002
, = =1
0.05



0.05 [t(400) = -2.43, Sig. = 0.02]

3.74
(3.56)
(3.85)
(3.84)
(3.74)
(3.59)
49:
S
369 075 3.74
380 0.76 384
3.4 077 3.85*
35 081 359
370 066 37
; =5
=3 , =2

(3.80)

(3.74)

(3.69)

SD.

0.78
081
0.84

0.82
0.72

49

-1.07
-0.80
-2.43

213

385

Sig.
0.29
0.42
0.02¢

0.56
0.16



214

0.05 [t (400) =
262, Sig. =0.01]
376
366
38
369 [t(400) = 307, Sig. =0.00]
388
| 374 [t(400) =2.97, Sig. = 0.00]
(389)
(377)
(380)
(359)
(3.74)
(369)
(369)
(359 410
373
366
005 [t(400) =-2.11, Sig. = 0.04] 377

3.66



4.10:

(349)

(370)
(377)

0.05]

3.82¢
3.88
317

359
3.76*

SD.

0.74
0.77
0.79

0.76
0.65

215

SD. t S

369 0.76 307 0.00%
3.74 080 297 0.00%
368 080 182 007

353 080 134 018
366* 0.70 262 001

(379)
(369
(366)

(370)

411

0.05 [t{400>=2.00, Sig. =



382
374
384
375 [1(400) = 193, Sig, =0.05]

4.11:

SD. sD.  t Sg

3.66* 084 3.7 079 211 0.04
379 086 387 0.79 -163 010
369 08l 374 081 110 027

349 080 354 081 -094 035
366 071 373 068 -167 010

0.05

375)
(379

(3.75)
(369 412

216



(374)

4.12:

(375)

217

SD. Dt Sg
384 075 375 082 193 0.05*
38 077 3 084 189 006
38 072 379 082 147 0.4
37 075 368 08 170 009
3.82% 0,67 3.4 0.5 200 0.05*
- =1
0.05
383 384
(389)
3.85)
(383) ;
389)
(386)
413



4.13:

(3.61)

0.05

367

385
383
389

374
383

(3.60)

SD.

083
083
081

0.86
0.76

218

SD. t  Sg
386 081 022 083
386 079 060 055
389 079 011 091

35 082 036 072
38 072 031 076

3.0

(3.76)
3.88)

(3.69)

(3.71)
(3.70)

(3.67)

4.14



4.14:

(3.58)

0.05

3.76
3.73
369

361
370

SD.

0.7
0.79
081

081
0.72

368

4.15

3.170
3n
367

360
367

(3.75)

SD.
0.82
0.84
0.86

0.85
0.79

(3.76)

(3.70)

(3.73)

(363)

150
0.27
0.38

0.22

(3.78)

Sig.
0.14
0.79
071

0.83
051

219

3n

(3.66)



4.15:
SD.
3 084
376 083
370 086
366 08
3711 078
=9
=3 =2
0.05
4
(One Way ANOVA)
Scheffe
3.78
0.05 4.16

313
318
363

3.58
3.68

SD.

0.83
0.84
0.84

081
0.77

220

t  Sg.
0.74
0.79
0.14

0.08
0.37

" Post Hoc

3.71
3.65



373
3.69
417
416:

(1) 3,78
2) 37
(3) 37
(4) 368
(5) 3.65%

37

 Significant at the 0.05 level
1 F(2,000) = 2.872
* 0.05

SD.

0.59
0.54
0.54
0,63
0.55

0.57

383

0.05

221

FG=">



4.17:

(1) 3,83
?) 373
® 371
@) 3,70+
5 3,69*
373

 Significant at the 0.05 level
' F(2,000) = 3878
* 0.05

2.3

222

SD.
0.62 (I)>(5),Sig. =0.03*
0.56
056
0.65 (1>(4),Sig. =0.03*
056
059
2
Paired sample t-test
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0.0 [t(400) = 3.19, Sig. =0.00]

3%
320

361 352 [1(400) = 231, Sig. =

0.02]
36 352 [1(400) = 2.28, Sig, =0.07]
246 229 [1(400) =333, Sig. =0.0]

(369
(361)
(246)
(352)
(2.29) 418

0.05 [t(400) = 206, Sig. =0.04]

331 321



224

245 230 (400) =312,
Sig. =0.00]

418:

SD. SD. t  Sg

361* 076 352¢ 079 231 002
363 077 352¢ 083 228 002
246 068 229* 071 333 000
3% 067 35 080 08 042
348 075 342 082 006 0%

34 02 342 08 18 028
2713 079 276 08 -028 078

326 032 3200 038 319 0.00°

* 0.05

(375 (371
(2.45)

(376)
(369)



(230) 419

4.19;

375

3N
245
365
353
342
265

SD.

0.79

0.76
0.92
0.78
081
0.82
0.87

33k CH

3.68

3.76
2.30%
3.60
346
3.39
2.10

321

SD.

0.72

071
0.79
0.68
0.73
0.73
0.88

0.30

t

189

-1.32
312
123
169
0.76
-1.25

225

Sig.

0.06

0.19
0.00%
0.22
0.09
045
021

0.04*

=5 =

344

005t



226

(400) =-2.19, Sig. =0.03] 3
344
(3.50)
) : (3.44)
(3.39)
(3.54)
(3.53)
(3.36) 420
4.20:
S SD. 't Sig.

339 077 336 075 069 049

350 078 353 070 -063 053
344 076 354 078 -219 0.03

34 068 348 066 079 043

* 0.05

358 352



221

(360)

(349)

| ,(3.58) | |
35

(3.44) 421

4.21:

4

Paired Sample t-test

0.05

349

360

3.64

SD.
0.79

0.76

0.82

344

3.56

398

352

SD.
0.75

071

0.77

0.66

126

101

Sig.
02

031

0.16

0.15



228

005 [1(400) =-1.95, Sig. = 0.05]
335 327

0.5 [t(400) =-2.01, Sig. = 0.0

347
337 422
(3’.37)
(339 |
(329
’(3.14)
| (347
(340)
(33
| (320)
42

4.23



229

3.37
3%
(3-’44)
(343) | (339)
(’3.25)
(’3.47)
(342)
(33)

(321) 423



4.2

SD.

323 087
, 3.3r 082

, : 333 086

, : 314 099

3.2r 0.8
=95

332
347

340

321

3.3%

SD.
0.87
0.84

0.89

103

0.80

-1.83
201

-1.38

-147

-1.95
=41

=1

Sig.
0.07
0.05*

0.17

0.14

0.05*

230



423

Sample t-test

338

, 325

0.05

SD.

0.90

090

0.92

2.24

335

347

342

32

3.36

SD.
0.76

0.77

0.80

0.9

0.70

0.56

-0.60

0.06

0.39

Sig.
0.58

0.55

0.96

0.70

0.82

Paired

231



(400) =-221, Sig. =0.03]

4.24:

=0.00]

365

12,

3.65%
37
37
378
368
371

e

3.55%

11

SD

0.55
0.54
0.54
0.59
063
0.47

0.29

0,55

0.67

371
3.73
369
383
3.170
3.73

3.29¢

3.46*

337

0.56
0.56
0.56
0.62
0.65
049

0.28

0.53

0.72

221
-0.46
0.57
-1.69
047
-1.06

401

330

232

Sig.

0.03*
0.65
0.57
0.09
0.64
0.29

0.00*
0.00%

0.08

0.05 [t (400) =401, Sig.



329
4.24

0.06 [t (400) =330, Sig. = 0.0]
355
424

4.24

323

346

233
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