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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Pertumbuhan ekonomi yang semakin pesat menyebabkan 

pemenuhan kebetuhan masyarakat juga ikut meningkat, yang akhirnya ada 

beberapa golongan masyarakat yang tidak dapat memenuhi kebutuhannya. 

Hal ini akan berdampak pada tingkat sekejahteraan rakyat yang akan 

menurun, suatu kesejahteraan tidak tercapai justru sebuah kesengsaraan 

yang akan dihadapi oleh masyarakat Indonesia. Dengan adanya masalah 

seperti ini, tentunya pemerintah memiliki peran penting dalam 

menanggulanginya. Sebagai contoh yaitu, pemerintah dapat membina 

masyarakatnya dengan mengarahkan segala transaksi keuangannya di 

lembaga keuangan seperti perbankan. Disini masyarakat dapat dibebaskan 

untuk melakukan beberapa transaksi yang salah satunya dapat membantu 

perekonomian mereka yaitu dengan melakukan pembiayaan, atau dapat 

melakukan penyimpanan uang jika mereka mempunyai kelebihan dana. 

Bank merupakan lembaga keuangan yang menjadi tempat bagi 

perusahaan, badan-badan pemerintah dan swasta, maupun perorangan 

menyimpan dana-dananya. Melalui kegiatan perkreditan dan bebagai jasa 

yang diberikan, bank melayani kebutuhan pembiayaan serta melancarkan   
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mekanisme sistem pembayaran bagi semua sektor perekonomian.1Perlu 

diketahui bahwa di Indonesia ini terdapat dua jenis bank ditinjau dari segi 

prinsipnya, yaitu bank konvensional dan bank syariah. Bank konvensional 

merupakan suatu lembaga keuangan yang mempunyai fungsi utama yaitu 

menghimpun dana dan menyalurkan dana guna meningkatkan 

kesejahteraan masyarakat, sedangkan bank syariah adalah suatu lembaga 

keuangan yang memiliki fungsi sebagai penghimpun dana atau penyalur 

dana guna meningkatkan kesejahteraan masyarakat dengan menggunakan 

prinsip syariah. 

Jika dicermati dari pengertian bank diatas, sekilas tidak ada 

perbedaan dalam tujuan kedua bank tersebut. Namun, walaupun keduanya 

direlugasi oleh Bank Indonesia, hanya prinsip yang membedakan kedua 

bank tersebut.2 

Fungsi bank syariah itu sendiri yaitu menghimpun dana dari 

masyarakat dalam bentuk titipan dan investasi, menyalurkan dana kepada 

masyarakat yang membutuhkan dana dari bank, dan juga memberikan 

pelayanan dalam bentuk jasa perbankan syariah.3 Fungsi tersebut dapat 

dilakukan dengan mengaplikasikan beberapa akad, baik berdasarkan akad 

wadiah, murabahah, musyarakah, qardh, dan lain sebagainya. 

Perkembangan ekonomi syariah di masa sekarang ini dapat kita lihat 

begitu pesat, baik itu perkembangan didalam negeri maupun diluar negeri. 

                                                           
1 Thomas Suyatno Dkk, Kelembagaan Perbankan, (Jakarta:PT Gramedia Pustaka Umum, 

2007), Hal. 11 
2 Muhammad Luthfi Rizalul Fikri, Strategi Komunikasi Pemasaran Bank Tabungan 

Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah Boyolali dalam Mencari Nasabah, (Surakarta: Skripsi Tidak 

Diterbitkan, 2017), Hal. 2 
3 Ismail Nawawi, Perbankan Syariah, (Jakarta: Kencana, 2011), Hal. 32 
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Di Indonesia khususnya perkembangan tersebut dapat kita jumpai dengan 

adanya bank-bank yang menggunakan prinsip syariah.4 

Saat ini industri jasa keuangan tengah mengalami perkembangan 

yang sangat cepat. Dalam hal seperti ini, pemasaran efektif memiliki 

peranan sangat penting dalam menentukan apakah organisasi perusahaan 

akan bertahan, bertumbuh, dan berkembang kokoh atau justru menurun dan 

gagal dalam mempertahankan daya saing organisasi perusahaannya.5 

Strategi marketing merupakan ujung tombak bagi bank untuk 

mengenalkan dan memasarkan keunggulan produk-produknya yang 

bertujuan untuk memikat calon nasabah. PT Bank Muamalat Indonesia KCP 

Tulungagung juga menggunakan beberapa strategi marketing guna 

meningkatkan jumlah nasabah funding (penghimpunan dana) pada tiap 

tahunnya. Kenaikan jumlah nasabah pada PT Bank Muamalat Indonesia 

KCP Tulungagung dapat dilihat pada tabel berikut ini. 

Tabel 1.1 Jumlah Nasabah PT. Bank Muamalat Indonesia KCP 

Tulungagung 

 

 

 

 

 

                                                           
4 Kasmir, Dasar Dasar Perbankan, (Jakarta: PT. Raja Grafindo persada, 2010), Hal. 4 
5 Lizar Alfansi, Pemasaran Jasa Financial, (Jakarta: Salemba Empat, 2002), Hal. 6 

PT. Bank Muamalat Indonesia KCP Tulungagung 

Tahun Jumlah Nasabah 

(%) 

Peningkatan Jumlah 

Nasabah 

2015 6.000  10% 

2016 6.283 10% 

2017 7.140 12% 

2018 8.400 15% 

2019 10.000 16% 
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Dari tabel tersebut dapat kita lihat bahwa dari tahun ke tahun jumlah 

nasabah  PT Bank Muamalat Indonesia KCP Tulungagung selalu 

mengalami peningkatan. Bank ini memiliki target untuk kenaikan jumlah 

nasabah antara 10% sampai dengan 20% dari jumlah nasabah pada tahun 

sebelumnya, kenaikan jumlah nasabah yang cukup konstan ini juga 

dilandasi oleh pemilihan strategi pemasaran yang cukup baik. 

Dengan adanya peningkatan jumlah nasabah di tiap tahun ini, 

tentunya tak lepas dari strategi marketing yang dilakukan oleh pihak bank. 

Salah satu upaya yang dilakukan oleh pihak bank yaitu dengan terus 

melakukan upgrade tenaga kerja dan menambah jumlah tenaga marketing 

yang akan diturunkan bank untuk mencari nasabah. Berikut data 

peningkatan jumlah karyawan di lima tahun terakhir yang didapat dari hasil 

wawancara dengan staff marketing bank yang  bersangkutan. 

Tabel 1.2 Jumlah Pegawai PT. Bank Muamalat Indonesia KCP 

Tulungagung 

Tahun Jumlah Karyawan 

2015 18 Karyawan 

2016 18 Karyawan 

2017 20 Karyawan 

2018 19 Karyawan 

2019 20 Karyawan 

 

Tabel diatas merupakan data mengenai jumlah karyawan yang ada 

di PT. Bank Muamalat Indonesia KCP Tulungagung. Jumlah karyawan 

diatas merupakan akumulasi dari jumlah karyawan yang ada didalam kantor 

beserta jumlah tenaga makerting yang tugasnya mencari nasabah. Dengan 
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terus meningkatkan jumlah tenaga marketing, maka maka kemungkinan 

peningkatan nasabah akan terus berjalan dengan baik. Hal ini merupakan 

salah satu upaya dari pihak bank untuk melakukan efisiensi strategi  

pemasaran. 

Adapun laporan penghimpunan dana yang dimiliki PT Bank 

Muamalat Indonesia KCP Tulungagung sebagai berikut yang telah 

diperoleh memalui wawancara dengan Staff Marketing PT. Bank Muamalat 

Indonesia KCP Tulungagung  : 

Tabel 1.3 Jumlah Penghimpunan Dana PT. Bank Muamalat 

Indonesia KCP Tulungagung 

 

Tahun Jenis Akad Jumlah 

(%) 

Peningkatan 

Jumlah Dana 

yang 

Dihimpun 

2015 
Wadiah Rp. 282.594.050 15% 

Mudharabah Rp. 832.530.000 16% 

2016 
Wadiah Rp. 324.983.157 15% 

Mudharabah Rp. 974.060.100 17% 

2017 
Wadiah Rp. 376.980.462 16% 

Mudharabah Rp. 1.139.650.317 17% 

2018 
Wadiah Rp. 444.836.945 18% 

Mudharabah Rp. 1.444.787.374 19% 

 

Tabel diatas merupakan laporan keuangan PT. Bank Muamalat 

Indonesia KCP Tulungagungyang berisi tentang jumlah funding 

(penghimpunan dana) dengan jenis akad wadiah dan mudharabah. Dapat 

dilihat pada tabel diatas bahwa pada tiap tahunnya PT. Bank Muamalat 
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Indonesia KCP Tulungagung memiliki laporan keuangan yang cukup baik, 

hal ini dapat dilihat dari kenaikan jumlah dana yang dapat dihimpun oleh 

bank.  

Bank ini hanya memiliki satu produk yaitu produk penghimpunan 

dana (funding). Meski hanya memiliki satu jenis produk, bukan berarti 

perencanaan  strategi pemasaran tidak dibuat sedemikian rupa. Justru ini 

akan menjadi menjadi sebuah tantangan bagi pihak bank untuk menyususn 

berbagai strategi pemasran guna memikat hati masyarakat untuk 

menghimpunkan dananya di PT Bank Muamalat Indonesia KCP 

Tulungagung. 

Dalam hal ini, seperti yang telah disampaikan staff marketing PT. 

Bank Muamalat Indonesia KCP Tulungagung, bank ini menggunakan 

semua strategi komunikasi pemasaran terpadu yang meliputi; iklan, 

pemasaran langsung, pemasaran interaktif, promosi penjualan, hubungan 

masyarakat, penjualan personal dan pemasaran 4.0.  

Komunikasi pemasaran terpadu merupakan upaya untuk 

menjadikan seluruh kegiatan pemasaran dan promosi perusahaan dapat 

menghasilkan citra atau image yang bersifat satu dan konsisten bagi 

konsumen. Upaya ini menuntut agar setiap pesan yang keluar harus berasal 

dari sumber yang sama sehingga segala informasi yang di umumkan 

perusahaan memiliki kesamaan tema serta positioning yang sama dimata 

konsumen.6 

                                                           
6Morissan, Periklanan Komunikasi Pemasaran  Terpadu, (Jakarta: Kencana, 2010), Hal. 8 
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IMC (Integrated Marketing Communication) merupakan 

pendekatan pemasaran ‘generasi baru’ yang digunakan perusahaan untuk 

lebih memfokuskan upaya mereka dalam memperoleh, mempertahankan 

dan mengembangkan hubungan perusahaan dengan para pelanggan serta 

pihak-pihak terkait lainnya.7 

Dengan diterapkannya komunikasi pemasaran terpadu, keputusan 

pembelian adalah sebagai efek langsung dari hal tersebut.8 Menurut 

penelitian salah satu jurnal dengan judul “Kajian Komunikasi Pemasaran 

Terpadu dalam Mendorong Keputusan Pembelian Jasa Perbankan” yang 

menjelaskan mengenai tujuan komunikasi pemasaran terpadu adalah 

mempengaruhi atau memberikan efek langsung kepada perilaku khalayak 

sasaran. Hasil dari penelitian tersebut juga menyimpulkan bahwa dengan 

adanya pelaksanaan komunikasi pemasaran terpadu memiliki pengaruh atas 

keputusan seseorang menjadi nasabah perbankan.9 

PT Bank Muamalat Indonesia KCP Tulungagung merupakan salah 

satu Bank Umum Syariah yang yang beropersional di daerah Tulungagung. 

Bank ini hanya memiliki satu jenis produk yaitu funding, di dalam produk 

ini menggunakan dua jenis akad yaitu wadi’ah dan mudharabah. Untuk 

jenis produknya pun cukup banyak dan bermacam-macam. 

Tentunya dengan produk yang cukup banyak, pemilihan strategi 

pemasaran harus direncanakan dengan baik. Karna berhasilnya sebuah 

                                                           
7Ibid., Hal. 9 
8Popon Srisusilawati, “Kajian Komunikasi Pemasaran Terpadu dalam Mendorong 

Keputusan Pembelian Jasa Perbankan”, Jurnal Ekonomi dan Keuangan Syariah Vol. 1 No.1, 2017, 

Hal. 3 
9Ibid., Hal. 17 
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pemasaran yaitu dengan cara menganalisis berbagai strategi yang akan 

dipilih, contohnya seperti; periklanan, pemasaran langsung, pemasaran 

interaktif, hubungan masyarakat, penjualan personal dan lain sebaginya. 

Lalu bagaimana sebuah perusahaan merencanakan proses pemasaran yang 

berisi mengenai identifikasi pasar, segementasi pasar, target pasar, dan 

positioning, serta melakukan perencanaan pemasaran dengan menentukan 

produk, harga serta distribusinya. Oleh karena itu, penelitian ini 

mengangkat hal tersebut dalam sebuah skripsi penelitian dengan judul 

“Analisis Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu Dalam Upaya 

Meningkatkan Jumlah Nasabah Funding (Penghimpunan Dana) di PT 

Bank Muamalat Indonesia KCP Tulungagung” 

B. Fokus Penelitian 

1. Bagaimana strategi komunikasi pemasaran terpadu yang selama ini 

digunakan oleh PT. Bank Muamalat Indonesia KCP Tulungagung 

untuk meningkatkan jumlah nasabah penghimpunan dana ? 

2. Kendala apa saja yang dihadapai oleh PT. Bank Muamalat Indonesia 

KCP Tulungagung dalam melaksanakan strategi komunikasi 

pemasaran terpadu? 

3. Solusi apa yang dipilih PT. Bank Muamalat Indonesia KCP 

Tulungagung untuk menghadapai kendala dalam melaksanakan 

strategi komunikasi pemasaran terpadu? 

C. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui Bagaimana strategi komunikasi pemasaran terpadu 

yang selama ini digunakan oleh PT. Bank Muamalat Indonesia KCP 
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Tulungagung untuk meningkatkan jumlah nasabah penghimpunan 

dana. 

2. Untuk mengetahui Kendala apa saja yang dihadapai oleh PT. Bank 

Muamalat Indonesia KCP Tulungagung dalam melaksanakan strategi 

komunikasi pemasaran terpadu. 

3. Untuk mengetahui Solusi apa yang dipilih PT. Bank Muamalat 

Indonesia KCP Tulungagung untuk menghadapai kendala dalam 

melaksanakan strategi komunikasi pemasaran terpadu. 

D. Pembatasan Masalah 

Penelitian dilakukan untuk melihat bagaimana strategi komunikasi 

pemasaran terpadu untuk produk penghimpunan dana (funding) dalam 

meningkatkan jumlah nasabahnya. Produk penghimpunan dana di PT. Bank 

Muamalat Indonesia KCP Tulungagung meliputi giro, tabungan dan 

deposito yang menggunakan akad wadi’ah dan mudharabah.  

Adapun subjek pada penelitian ini adalah seluruh pihak yang masuk 

dalam lingkup PT. Bank Muamalat Indonesia KCP Tulungagung seperti 

Sub Branch Manager, Marketing, Customer Service, Nasabah, Calon 

Nasabah dan Teller. Serta masyarakat yang berpotensi akan menjadi calon 

nasabah PT. Bank Muamalat Indonesia KCP Tulungagung. 

E. Manfaat Penelitian 

1. Secara Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan dalam 

pengembangan ilmu pengetahuan, dan diharapkan dapat menjadi 

referensi khususnya dalam bidang komunikasi pemasaran terpadu. 
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2. Secara Praktis 

a. Bagi pihak PT. Bank Muamalat Indonesia KCP Tulungagung 

Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi untuk lembaga keuangan syariah, 

khususnya bagi PT. Bank Muamalat Indonesia KCP 

Tulungagung untuk mengevaluasi apakah strategi komunikasi 

terpadu yang dilakuakn sedah berfungsi secara maksimal. Serta 

menelitian ini diharapkan menjadi bahan acuan bagi lembaga 

keuangan lain, sebagai alat pertimbangan dalam memilih strategi 

komunikasi pemasaran terpadu yang dpaat disesuaikan dengan 

kondisi lapangan. 

b. Bagi Masyarakat 

Manfaat penelitian ini bagi masyarakat adalah sebagai 

sarana tambahan wawasan dan pengetahuan mengenai strategi 

pemasaran terpadu yang digunakan oleh PT. Bank Muamalat 

Indonesia KCP Tulungagung dalam meningkatkan jumlah 

nasabah. 

c. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat mempermudah 

penelitian selanjutnya dalam melakukan kajianlebih lanjut 

mengenai strategi komunikasi pemasaran terpadu. 
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F. Penegasan Istilah 

1. Penegasan Konseptual 

Definisi konseptual adalah definisi yang diambil dari pendapat 

atau teori dari pakar sesuai dengan tema yang diteliti. Adapaun istilah 

definisi konseptual dalam penelitian ini adalah : 

a. Analisis 

Definisi analisis menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia 

adalah penguraian suatu pokok atas berbagai bagiannya dan 

penelaahan bagian itu sendiri serta hubungan antar bagian untuk 

memperoleh pengertian yang tepat dan pemahaman arti 

keseluruhan.10 

Untuk lebih jelasnya analisis merupakan kegiatan berfikir 

untuk menguraikan suatu keseluruhan menjadi komponen-

komponen yang lebih kecil sehingga bisa mengenal tanda-tanda 

komponen, hubungan masing-masing komponen, dan fungsi 

setiap komponen dalam satu keseluruhan terpadu. 

b. Strategi 

Definisi strategi menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia 

adalah ilmu dan seni menggunakan semua sumber daya bangsa 

untuk melaksanakan kebijaksanaan tertentu dalam perang dan 

damai.11 

                                                           
10 Johar Arifin, Cara Cerdas Menilai Kinerja Perusahaan (Aspek Finansial & Non 

Finansial), (Jakarta: PT Elex Media Komputindo, 2007), Hal. 30 
11 KBBI, “Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI)”, dalam https://kbbi.web.id/strategi, 

diakses 11 Februari 2020  

https://kbbi.web.id/strategi
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Sedangkan definisi strategi jika dilihat dari sudut pandang 

manajemen pemasaran adalah seleksi dan penetapan pasar 

sasaran, target pasar (market targeting), penentuan posisi 

pasar/bersaing (Marketing positioning), dan pengembangan suatu 

marketing mix yang efektif untuk mencapai keberhasilan 

pemasaran.12 

Dari beberapa definisi tersebut maka dapat disimpulkan 

bahwa strategi merupakan suatu pendekatan yang semua 

berkaitan dengan pelaksanaan gagasan, perencanaan serta 

eksekusi dalam aktivitas yang memiliki kurun waktu tertentu. 

Strategi yang baik ada pada koordinasi tim kerja, mempunyai 

tema, serta melakukan identifikasi faktor pendukung yang sesuai 

dengan prinsip pelaksanaan gagasan yang rasional, efisien dalam 

melakukan pendanaan, serta mempunyai cara untuk mencapai 

sebuah tujuan secara efektif dan efisien. 

c. Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan 

menguraikan dua unsur pokok, yaitu komunikasi dan 

pemasaran.13 Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, 

komunikasi adalah pengiriman dan penerimaan pesan atau berita 

antara dua orang atau lebih sehingga pesan yang dimaksud dapat 

                                                           
12 Philip Kolter dan Paul N. Boom, Teknik dan Strategi Memasarkan Jasa Profesional, 

(Jakarta: Intermedia, 1987), Hal. 59 
13Sampir Andrean Sukoco, Komunikasi Pemasaran Teori dan Aplikasinya, (Jember: CV. 

Pustaka Abadi, 2017), Hal. 11 
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dipahami.14 Sedangkan istilah pemasaran menurut Kamus 

Ekonomi adalah proses penyusunan komunikasi terpadu yang 

bertujuan untuk memberikan informasi mengenai barang atau 

jasa dalam kaitannya dengan memuaskan kebutuuhan dan 

keinginan manusia. Pemasaran dimulai dengan pemenuhan 

kebutuhan manusia yang kemudian bertumbuh menjadi 

keinginan manusia.15 

Secara umum, komunikasi pemasaran adalah kegiatan 

pemasaran dengan memanfaatkan teknik-teknik komunikasi yang 

ditujukan untuk memberikan informasi bagi orang banyak 

dengan harapan tercapainya tujuan perusahaan yakni peningkatan 

pendapatan (laba). 

Komunikasi pemasaran mempresentasikan gabungan 

semua unsur dalam bauran pemasaran yang memfasilitasi 

terjadinya pertukaran dengan menciptakan suatu arti yang 

disebarluaskan kepada pelanggan atau kliennya. Artinya, konsep 

bauran pemasaran yang terdiri atas produk, harga, promosi dan 

tempat juga merupakan elemen-elemen dari komunikasi 

pemasaran. 

d. Komunikasi Pemasaran Terpadu 

IMC (Intergrated Marketing Communicaton) atau 

Komunikasi pemasaran terpadu menurut Tom Duncan dan 

                                                           
14KBBI, “KBBI Daring”, dalam https://kbbi.kemdikbud.go.id/entri/Komunikasi, diakses 11 

Februari 2020 
15 Nurul Oktima, Kamus Ekonomi, (Surakarta: Aksarra Sinergi Media, 2012), 225 

https://kbbi.kemdikbud.go.id/entri/Komunikasi
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Sandra Moriarty. IMC merupakan pendekatan pemasaran 

‘generasi baru’ yang digunakan perusahaan untuk lebih 

memfokuskan upaya mereka dalam memperoleh, 

mempertahankan, dan mengembangkan hubungan perusahan 

dengan para pelanggan serta pihak-pihak terkait lainnya. Mereka 

mengembangkan suatu model pemasaran berbasiskan 

komunikasi yang menekankan pentingnya pengelolaan 

komunikasi perusahaan dan merek. Menurut mereka, esan dapat 

berasal dari tiga level atau tingkatan yaitu: korporat, pemasaran, 

dan komunikasi pemasaran.16 

Komunikasi pemasaran terpadu juga dapat diartikan 

sebagai upaya memadukan beberapa strategi pemesaran gna 

memperoleh hasil yang optimal. Hasil tersebut dapat dilihat dari 

konsistensi maupun peningkatan jumlah konsumen ataupun 

nasabah. 

e. Funding (Penghimpunan Dana) 

Menurut Kamus Ekonomi, funding merupakan suatu proses 

dimana pemerintah atau perusahaan mengkonversikan hutang 

(debts) jangka pendeknya dengan bunga tetap ke hutang jangka 

panjang dengan bunga tetap. Hal ini menyangkut juga 

meyakinkan pemegang surat-surat berharga bunga tetap (fixed-

interest financial securities) jangka pendek untuk melepaskan 

                                                           
16Ibid., Hal. 10 
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surat-surat tersebut dan menggantikannya dalam jumlah yang 

sama dengan surat-surat berharga bunga tetap jangka panjang.17 

Funding (Penghimpunan Dana) merupakan jasa utama 

yang ditawarkan dunia perbankan., baik Bank Umum maupun 

Bank Perkreditan Rakyat. Keduanya dapat melakukan kegiatan 

penghimpunan dana. Jasa berupa penghimpunan dana dari 

masyarakat bisa dalam bentuk simpanan berupa giro, deposito 

berjangka, sertifikat deposito, tabungan atau bentuk lainnya yang 

dipersamakan dengan itu.18 

2. Definisi Operasional 

Dari judul diatas maka secara operasional dapat dikatakan bahwa 

peneliti ingin menganalisis strategi komunikasi pemasaran terpadu 

yang digunakan oleh PT. Bank Muamalat Indonesia KCP Tulungagung 

guna meningkatkan jumlah nasabah funding (Penghimpunan Dana). 

G. Sistematika Penulisan Skripsi 

Dalam sistematika penulisan, peneliti menyususn Tugas Akhir 

Skripsi sebagai berikut : 

BAB I : PENDAHULUAN 

Dalam bab ini penulis akan menuliskan latar belakang masalah, 

identifikasi masalah, focus penelitian, tujuan penelitian, batasan 

masalah, manfaat penelitian, penegasan istilah dan sistematika 

penulisan. 

                                                           
17 Nurul Oktima, Kamus Ekonomi…, Hal. 115 
18  Rachmadi Usman, Aspek-Aspek Hukum Perbankan di Indonesia, (Jakarta: PT Gramedia 

Pustaka Utama, 2003), Hal. 221 
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BAB II : KAJIAN PUSTAKA 

Dalam bab ini berisi tentang kajian fokus pertama, kajian fokus 

kedua dan seterusnya, hasil penelitian terdahulu, kerangka berpikir 

teoritis atau paradigmatic. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Dalam baab ini akan diuraikan pendekatan dan jenis penelitian, 

lokasi penelitian, kehadiran peneliti, sumber data, teknik 

pengumpulan data, teknik analisis data, pengecekan keabsahan 

temuan dan tahap-tahap penelitian. 

BAB IV : HASIL PENELITIAN 

Dalam bab ini membahas tentang paparan data dan temuan 

penelitian. 

BAB V : PEMBAHASAN 

Dalam bab ini berisis tentang analisis dengan cara melakukan 

konfirmasi dan sintesis antara temuan penelitian dengan teori dan 

penelitian yang ada. 

BAB VI : PENUTUP 

Dalam bab ini terdiri dari kesimpulan dan saran atau rekomendasi 
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