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RINGKASAN

Sejak diberlakukannya KBK (Kurikulum Berbasis Kompetensi), pemerintah melalui dinas-dinas pendidikan daerah mulai mensosialisasikan larangan mengajarkan calistung pada usia pra-sekolah. Meski demikian, banyak lembaga pendidikan prasekolah mengajarkannya. Kalaupun sekolah tidak mengajarkan, banyak orang tua yang mengajarkannya sendiri atau dikursuskan. Hal ini menjadi peluang bagi masyarakat untuk membuka bisnis calistung di perumahan. Beberapa brand yang sudah banyak dikenal wilayah Bekasi adalah Bimba AIUEO, Bimba Rainbow Kids, AHE (Anak Hebat) serta Mopi Baca Tulis. Lembaga – lembaga calistung menawarkan program-program berbeda satu sama lain. Begitupun dengan Mopi Baca Tulis menawarkan program paket calistung ditambah dengan lima kelas motoric gratis diantaranya adalah permainan lego, puzzle, permainan computer, clay, dan origami. Orang tua dapat kelima kelas motoric tersebut untuk anak secara gratis dan sudah include didalam pembelajaran. 

Dengan fenomena yang terjadi perlu adanya penerapan strategi pemasaran yang akurat melalui pemanfaatan peluang dalam meningkatkan penjualan, sehingga posisi atau kedudukan lembaga pendidikan “Mopi Baca Tulis” di pasar dapat ditingkatkan atau dipertahankan. Sehubungan dengan hal tersebut pelaksanaan pemasaran modern dewasa ini mempunyai peranan yang sangat besar sebagai penunjang langsung terhadap peningkatan laba. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi pemasaran dan menemukan bauran pemasaran yang meliputi 7P yaitu produk, harga, tempat, promosi, orang, proses, dan bukti fisik yang dapat dilakukan untuk memaksimalkan laba lembaga calistung Mopi Baca Tulis Taman Wisma Asri 2. menggunakan pendekatan kualitatif, penelitian ini menggunakan metode deskriptif analisis dengan melakukan studi kasus sebenarnya dari fenomena seputar strategi pemasaran yang diterapkan di Mopi Baca Tulis Taman Wisma Asri 2. Penelitian ini menggunakan metode penelitian observasi, wawancara, kepustakaan. 
BAB  I

 PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Dalam Surat Edaran dari Dirjen Dikdasmen Nomor: 1839/C.C2/TU/2009 yang ditujukan kepada para Gubernur dan Bupati/Walikota di seluruh Indonesia dimana TK seharusnya hanya menciptakan lingkungan yang kaya dengan beragam bentuk keaksaraan yang akan lebih memacu kesiapan anak didiknya untuk memulai kegiatan calistung di tingkat lanjutan, yaitu sekolah dasar. Sejak diberlakukannya KBK (Kurikulum Berbasis Kompetensi), pemerintah melalui dinas-dinas pendidikan daerah mulai mensosialisasikan larangan mengajarkan calistung pada usia pra-sekolah. Meski demikian, banyak lembaga pendidikan prasekolah mengajarkannya. Kalaupun sekolah tidak mengajarkan, banyak orang tua yang mengajarkannya sendiri atau dikursuskan. Hal ini menjadi peluang bagi masyarakat untuk membuka bisnis calistung di perumahan. Beberapa brand yang sudah banyak dikenal wilayah Bekasi adalah Bimba AIUEO, Bimba Rainbow Kids, AHE (Anak Hebat) serta Mopi Baca Tulis. Lembaga – lembaga calistung menawarkan program-program berbeda satu sama lain. Begitupun dengan Mopi Baca Tulis menawarkan program paket calistung ditambah dengan lima kelas motoric gratis diantaranya adalah permainan lego, puzzle, permainan computer, clay, dan origami. Orang tua dapat kelima kelas motoric tersebut untuk anak secara gratis dan sudah include didalam pembelajaran. 

Dengan fenomena yang terjadi perlu adanya penerapan strategi pemasaran yang akurat melalui pemanfaatan peluang dalam meningkatkan penjualan, sehingga posisi atau kedudukan lembaga pendidikan “Mopi Baca Tulis” di pasar dapat ditingkatkan atau dipertahankan. Sehubungan dengan hal tersebut pelaksanaan pemasaran modern dewasa ini mempunyai peranan yang sangat besar sebagai penunjang langsung terhadap peningkatan laba. 

Untuk mencapai laba maksimal diperlukan strategi pemasaran dalam merealisasikan tujuan tersebut agar “Mopi Baca Tulis” mampu besaing dan mampu meningkatkan penjualannya tiap periode. Salah satu cara yang dapat dilakukan oleh perusahaan adalah mampu melihat peluang yang ada. Bauran pemasaran merupakan alat bagi pemasar yang terdiri atas berbagai unsur suatu program pemasaran yang perlu dipertimbangkan agar implementasi strategi pemasaran dan positioning yang diterapkan dapat berjalan sukses (Lupiyodi dan Hamdani, 2006). Bauran Pemasaran dikenal dengan 7P yaitu product, price, place, promotion, people, physical evidence dan process. Berdasarkan uraian diatas, penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Analisis Strategi Pemasaran Mopi Baca Tulis Taman Wisma Asri 2 Bekasi”

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu “Bagaimana strategi pemasaran di Mopi Baca Tulis Taman Wisma Asri 2 Bekasi”

1.3. Ruang Lingkup

Dalam Penulisan proposal ini penulis membahas tentang strategi pemasaran yang perlu diterapkan pada tempat les calistung Mopi Baca Tulis Taman Wisma Asri 2 dengan menggunakan mix marketing (bauran pemasaran)
1.4. Tujuan Penelitian

Sejalan dengan perumusan masalah di atas , maka tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi pemasaran dan menemukan bauran pemasaran yang meliputi 7P yaitu produk, harga, tempat, promosi, orang, proses, dan bukti fisik yang dapat dilakukan untuk memaksimalkan laba lembaga calistung Mopi Baca Tulis Taman Wisma Asri 2.
BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1  Pengertian Pemasaran
Menurut Kotler (2004), Pemasaran adalah suatu proses sosial yang dengan proses itu individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan pihak lain. Sedangkan menurut Herman Kartajaya, pemasaran adalah sebuah disiplin bisnis strategi yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan perubahan values dari satu inisiator kepada stakeholders-nya (Kotler, 2004).

Menurut Kotler dan ketler (2012) manajemen pemasaran adalah kegiatan pengaturan secara maksimal fungsi – fungsi pemasaran agar kegiatan pertukaran atau menyampaikan barang atau jasa dari produsen ke konsumen dapat berjalan lancar dan memuaskan. Menurut Alma (2013) manajemen pemasaran adalah kegiatan menganalisa, merencanakan, mengimplementasikan dan mengawasi segala kegiatan guna memperoleh tingkat pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran dalam rangka mencapai tujuan perusahaan. Menurut Abdullah dan Tantri (2015) manajemen pemasran adalah proses yang mencakup analisis, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan juga mencakup barang, jasa serta gagasan berdasarkan pertukaran dan tujuannya adalah memberikan kepuasan bagi pihak yang terlimbat. Menurut Tjiptono (2014) perkembangan dalam konsep pemasaran meliputi lima tingkatan, yaitu : 1. Konsep Produksi 2. Konsep Produk 3. Konsep Penjualan 4. Konsep Pemasaran 5. Konsep Pemasaran Sosial
2.2 Pengertian Jasa
Menurut Kotler (2009) definisi jasa adalah setiap tindakan atau kinerja yang ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lain yang secara prinsip tidak berwujud dan tidak menyebabkan pemindahan kepemilikan. Menurut Daryanto (2012) menyatakan bahwa pelayanan diartikan sebagai suatu kinerja penampilan, tidak berwujud dan cepat hilang, lebih dapat dirasakan daripada dimiliki, serta pelanggan lebih dapat berpartisipasi aktif dalam proses mengkonsumsi jasa tersebut. Dalam strategi pemasaran, definisi jasa harus diamati dengan baik, karena pengertiannya sangat berbeda dengan produk berupa barang. Kondisi dan cepat lambatnya pertumbuhan jasa akan sangat tergantung pada penilaian pelanggan terhadap kinerja (penampilan) yang ditawarkan oleh pihak produsen. Jasa atau pelayanan merupakan suatu kinerja penampilan, tidak berwujud dan cepat hilang, lebih dapat dirasakan daripada dimiliki, serta pelanggan lebih dapat berpartisipasi aktif dalam proses mengkonsumsi jasa tersebut. 

Berdasarkan beberapa definisi diatas maka, jasa pada dasarnya adalah sesuatu yang mempunyai ciri-ciri, yaitu sebagai berikut : 1. Suatu yang tidak berwujud, tetapi dapat memenuhi kebutuhan konsumen. 2. Proses produksi jasa dapat menggunakan atau tidak menggunakan bantuan suatu produk fisik. 3. Jasa tidak mengakibatkan peralihan hak atau kepemilikan. 4. Terdapat interaksi antara penyedia jasa atau dengan pengguna.
2.3  Lembaga Bimbingan Belajar

Prayitno dan Amti (2004) bimbingan adalah proses pemberian bantuan yang dilakukan oleh orang yang ahli kepada seseorang atau beberapa orang individu, baik anak-anak, remaja atau orang dewasa agar orang yang dibimbing dapat mengembangkan kemampuan dirinya sendiri dan mandiri dengan 54 memanfaatkan kekuatan individu dan sarana yang ada dan dapat dikembangkan berdasarkan norma-norma yang berlaku.

Menurut Yusuf dan Nurihsan (2005) menjelaskan bahwa bimbingan belajar adalah bimbingan yang diarahkan untuk membantu para individu dalam menghadapi dan memecahkan masalah-masalah akademik dengan cara mengembangkan suasanasuasana belajar-mengajar yang kondusif agar terhindar dari kesulitan belajar. Para pembimbing membantu individu mengatasi kesulitan belajar, mengembangkan cara belajar yang efektif, membantu individu agar sukses dalam belajar dan agar mampu menyesuaikan diri terhadap semua tuntutan program/pendidikan. 

Sedangkan menurut Prayitno dan Amti (2004) bimbingan belajar merupakan salah satu bentuk layanan yang penting diselenggarakan di sekolah. Pengalamam menunjukkan bahwa kegagalan-kegagalan yang dialami siswa dalam belajar tidak 56 selalu disebabkan oleh kebodohan atau rendahnya intelegnsi. Tetapi sering kegagalan itu terjadi disebabkan mereka belum mendapat layanan bimbingan yang memadai.

2.4  Bauran Pemasaran

Rizal & Faujiah (2019) Konsep bauran pemasaran tradisional menurut Hurriyat 4P, yaitu produk (product), harga (price), tempat/lokasi (place), promosi (promotion). Sementara itu, untuk pemasaran jasa perlu  bauran pemasaran yang diperluas, dengan menambah unsur non tradisional marketing mix, yaitu orang (people), fasilitas fisik (physycalevidence), dan proses (process), Publik Relation sehingga menjadi 8P yang serinng dikenal dengan Mega Marketing. Masing – masing Mega Marketing yang terdiri dari tujuh unsur bauran pemasaran tersebut saling berhubungan dan tergantung satu sama lainnya dan mempunyai suatu bauran yang optimal sesuai dengan karakteristik segmennya. Oleh Zeithami dan Beitner Mega Marketing terdiri dari 8P yaitu product, price, place, promotion, people, physical evidence dan process. 
Jika kita berbicara tentang strategi pemasaran maka erat hubungan dengan teori 7 P yaitu Product, Price, Place, Promotion, People, Process, Physical evidence. (Kotler dan Amstrong, 2009).

1. Product (produk)

Kotler dan Amstrong, mendefinisikan produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk perhatian, akuisi, penggunaan dan konsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Dalam arti luas, produk mencakup barang fisik, jasa, orang, organisasi, gagasan atau gabungan dari semua itu. Jasa adalah produk yang terdiri atas aktifitas, manfaat yang ditawarkan untuk dijual. 
2. Price (harga) 
Harga merupakan pengorbanan ekonomis yang dilakukan pelanggan untuk memperoleh produk atau jasa. Selain itu harga salah satu faktor penting konsumen dalam mengambil keputusan untuk melakukan transaksi atau tidak (Beaver dan Engel, 1996). Harga dikatakan mahal, murah atau biasa-biasa saja dari setiap individu yang di latarbelakangi oleh lingkungan kehidupan dan kondisi individu (Schifman dan kanuk, 2008). 
3. Place (lokasi) 
Lokasi berarti berhubungan dengan di mana perusahaan harus bermarkas dan melakukan operasi atau kegiatannya. Dalam hal ini ada tiga jenis interaksi yang mempengaruhi lokasi, yaitu : 
a. Konsumen mendatamgi pemberi jasa (perusahaan) 
b. Pemberi jasa mendatangi konsumen 
c. Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu secara langsung 
4. Promotion (promosi) 
Promosi Menurut Swastha & Sukotjo (2002) adalah kegiatan mengkomunikasikan informasi dari penjual kepada konsumen atau pihak lain dalam saluran penjualan untuk mempengaruhi sikap dan perilaku. Melalui periklanan suatu perusahaan mengarahkan komunikasi persuasif pada pembeli sasaran dan masyarakat melalui media-media yang disebut dengan media massa seperti Koran, majalah, tabloid, radio, televis dan direct mail. Media promosi yang dapat digunakan pada bisnis ini antara lain (1) Periklanan, (2) Promosi penjualan, (3) Publisitas dan hubungan masyarakat, dan (4) Pemasaran langsung. Penentuan media promosi yang akan digunakan didasarkan pada jenis dan bentuk produk itu sendiri. 
5. People (orang) 
Dalam Winarsih (2021) Yang dimaksud people disini adalah karyawan penyedia jasa layanan maupun penjualan, atau orang-orang yang terlibat secara langsung maupun tidak langsung dalam proses layanan itu sendiri, misalnya dalam jasa kursus bimbel diantaranya  ada para guru dan admin.Orang-orang merupakan unsur penting, baik dalam  produksi maupun penyampaian kebanyakan jasa. Orang-orang secara bertahap menjadi bagian diferensiasi yang mana perusahaan-perusahaan jasa mencoba menciptakan nilai tambahan dan memperoleh keunggulan kompetitif. 

6. Process (proses) 
Proses adalah kegiatan yang menunjukkan bagaimana pelayanan diberikan kepada konsumen selama melakukan pembelian barang. Pengelola usaha melalui front liner sering menawarkan berbagai macam bentuk pelayanan untuk tujuan menarik konsumen. Fasilitas jasa konsultasi gratis, pengiriman produk, credit card, card member dan fasilitas layanan yang berpengaruh pada image perusahaan. 
7. Physical evidence (sarana fisik) 
Phisycal evidance yaitu sejumlah sarana dan prasarana yang di miliki perusahaan dalam menjalankan aktifitas nya sehingga berbagai tawaran yang di tunjukkan pada pasar sasarannya dapat diterima secara efektif dan efisien, yakni antara lain fasilitas parkir, ruang tunggu, wifi dan lainya. Phisycal evidance mencakup fitur fisik yang mencerminkan kualitas layanan,misal nya dekorasi, seragam karyawan dan kualitas komunikasi. 

2.5 Unsur-unsur Utama Pemasaran

Menurut Rangkuti (2022) Unsur-unsur utama pemasaran dapat diklasifikasikan menjadi unsur utama, yaitu:
a. Unsur Strategi Persaingan Unsur strategi persaingan dapat dikelompokkan menjadi tiga, yaitu:

1) Segmentasi pasar

 Segmentasi pasar adalah tindakan mengidentifikasikan dan membentuk kelompok pembeli atau konsumen secara terpisah. Masing-masing segmen konsumen ini memiliki karakteristik, kebutuhan, produk, dan bauran pemasaran. Segmentasi pasar merupakan konsep pokok yang mendasari strategi pemasaran perusahaan dan alokasi sumber daya yang harus dilakukan dalam rangka meng implementasikan program pemasaran. (Hidayat, 2012)
(Hidayat, 2012) Untuk menentukan segmentasi pasar ada beberapa hal yang perlu dipertimbangkan, antara lain: 
a) Segmentasi demografis yaitu segmentasi berdasarkan usia, jenis kelamin, status pernikahan, tipe dan ukuran keluarga, kelas sosial, siklus hidup keluarga, pendidikan dan sebagainya. 

b) Segmentasi psikografis yaitu segmentasi berdasarkan gaya hidup, nilai dan karakteristik kehidupan. 

c) Segmentasi geografis yaitu segmentasi berdasarkan lingkup pasar, pertimbangan dimana operasi jasa akan dilakukan dan pengukuran pasar geografis, pengujian tingkat kepadatan penduduk, faktor iklim yang berpengaruh, dan standardisasi area pasar.  

d) Segmentasi perilaku yaitu segmentasi berdasarkan situasi pemakaian, tingkat pemakaian, produk komplementer dan produk substitusi yang diguna kan, loyalitas merek dan lain-lain.

2) Targetting 

Rangkuti (2022) Targetting adalah suatu tindakan memilih satu atau lebih segmen pasar yang akan dimasuki. Dalam pemilihan target pasar, setiap perusahaan perlu mempertimbangkan lima alternatif pola seleksi pasar sasaran, diantaranya adalah: (Hidayat, 2012). 

a) Single Segment Concentration Perusahaan memilih satu segmen pasar tunggal, dengan sejumlah pertimbangan, seperti: keterbatasan dana yang dimiliki perusahaan, adanya peluang pasar dalam segmen yang bersangkutan yang belum banyak digarap, bahkan diabaikan pesaing atau perusahaan menganggap segmen tersebut merupakan segmen yang paling tepat sebagai landasan untuk ekspansi ke segmen yang lainnya. 
b) Selective Specialization Dalam strategi ini, perusahaan memilih sejumlah segmen pasar yang menarik dan sesuai dengan tujuan dan sumberdaya yang dimiliki. Masing-masing segmen bisa memiliki sinergi kuat satu sama lain maupun tanpa sinergi sama sekali.  
c) Market Specialization Dalam strategi ini, perusahaan berspesialisasi pada upaya melayani berbagai kebutuhan dari kelompok atau segmen pelanggan tertentu.  
d) Product Specialization Dalam spesialisasi produk, perusahaan memusatkan diri pada penyediaan jasa spesifik tertentu yang dipasarkan kepada berbagai segmen pasar. Melalui strategi ini, perusahaan memperoleh reputasi kuat dalam bidang produk spesifik. Namun, resiko utamanya adalah jika terjadi perubahan teknologi yang bisa berdampak pada keusangan produk yang dihasilkan perusahaan.  
e) Full Market Coverage Dalam strategi ini, perusahaan berusaha melayani semua kelompok pelanggan dengan semua produk yang mungkin dibutuhkan. Oleh sebab itu, hanya perusahaan besar yang sanggup menerapkan strategi ini, karena dibutuhkan sumber daya yang sangat besar.
3) Positioning

Positioning adalah penetapan posisi pasar. Tujuan positioning ini adalah untuk membangun dan mengkomunikasikan keunggulan bersaing produk yang ada di pasar ke dalam benak konsumen. Masing-masing perusahaan jasa dan barang-barang serta jasanya memiliki posisi atau citra dalam benak pelanggan dan ini mempengaruhi keputusan pembelian. 

Positioning merupakan alat pemasaran strategik yang memungkinkan para manjer untuk menentukan posisi mereka sekarang, posisi yang mereka inginkan, dan tindakan yang dibutuhkan untuk memperolehnya. Positioning memungkinkan peluang-peluang pasar diidentifikasi, dengan mempertimbangkan posisi yang tidak dipenuhi oleh produk-produk para pesaing. Dengan demikian, positioning membantu mempengaruhi pengembangan produk maupun desain ulang produk-produk yang sudah ada.

b. Unsur Taktik Pemasaran 

Taktik pemasaran merupakan hal yang utama untuk memenangkan pangsa pasar. Jika strategi pemasaran pada tingkatan SBU (Strategic Business Unit), taktik pada tingkat operasional. 

Terdapat tiga unsur taktik pemasaran, yaitu :

1) Diferensiasi, yang berkaitan dengan cara membangun strategi pemasaran dalam berbagai aspek di perusahaan. Kegiatan membangun strategi pemasaran inilah yang membedakan diferensiasi yang dilakukan suatu perusahaan dengan yang dilakukan oleh perusahaan lain.
2) Bauran pemasaran, yang berkaitan dengan kegiatan-kegiatan mengenai produk, harga, promosi dan tempat.
3) Penjualan Unsur taktik ketiga disebut taktik penangkap (capture tactic). Dengan unsur inilah, konsumen ditangkap, dan menghasilkan arus tunai untuk perusahaan dalam hubungan jangka panjang yang memuaskan. 
c.  Unsur Nilai Pemasaran Nilai pemasaran dapat dikelompokkan menjadi tiga, yaitu :
1)    Merek atau brand, yaitu nilai yang berkaitan dengan nama atau nilai yang dimiliki dan melekat pada suatu perusahaan. Jika brand equity dapat dikelola dengan baik, perusahaan yang bersangkutan setidaknya akan mendapatkan dua hal. Pertama, konsumen 48 akan menerima nilai produnya. Mereka dapat merasakan semua manfaat yang diperoleh dari produk yang mereka beli dan merasa puas karena produk itu sesuai dengan harapan mereka. Kedua, perusahaan itu sendiri memperoleh nilai melalui loyalitas pelanggan terhadap merek, yaitu peningkatan margin keuntungan, keunggulan bersaing, dan efisiensi serta aktifitas kerja khususnya pada program pemasarannya. Suatu merek adalah janji penjual untuk menyerahkan seperangkat atribut, manfaat dan jasa kepada pembeli secara konsisten. Merek terbaik membawa jaminan mutu. Menurut seorang eksekutif pemasaran, suatu merek dapat memiliki tingkat-tingkat arti. 

2)    Pelayanan atau service, yaitu nilai yang berkaitan dengan pemberian jasa pelayanan kepada konsumen. Kualitas pelayanan kepada konsumen ini perlu terus-menerus ditingkatkan. 
3)    Proses, yaitu nilai yang berkaitan dengan prinsip perusahaan untuk membuat setiap karyawan terlibat dan memiliki rasa tanggung jawab dalam proses memuaskan konsumen, baik secara langsung maupun secara tidak langsung.
BAB III

METODE PENELITIAN
3.1 Lokasi Penelitian

Adapun lokasi penelitian dilakukan pada Mopi Baca Tulis Taman Wisma Asri 2 Jl. Suplir 4 Blok CC 27 No 4. Teluk Pucung. Bekasi Utara. Kota Bekasi.
3.2 Teknik Pengumpulan data dan Analisis Data 


Dalam penelitian ini, penulis menggunakan pendekatan kualitatif, penelitian ini menggunakan metode deskriptif analisis dengan melakukan studi kasus sebenarnya dari fenomena seputar strategi pemasaran yang diterapkan di Mopi Baca Tulis Taman Wisma Asri 2. Tujuan dari deskripsi ini membantu pembaca mengetahui apa yang terjadi di lingkungan di bawah pengamatan, seperti apa pandangan partisipasi dan seperti apa peristiwa dan aktifitas yang terjadi di latar penelitian. 
Dalam Teknik pengumpulan data-data dan analisis data  guna menyelesaikan penelitian ini, penulis menggunakan metode penelitian sebagai berikut :

a. Observasi

Dalam metode ini penulis mengadakan kunjungan langsung ke Mopi Baca Tulis Taman Wisma Asri 2 dengan melakukan pengamatan, pencatatan dan pengumpulan data guna mendapatkan data yang lengkap dan akurat.

b. Wawancara

Penulis mengadakan wawancara di dalam pengumpulan data yang diperlukan dalam penyusunan penelitian. Menurut Bungin (2009) Wawancara adalah proses memperoleh keterangan untuk tujuan penelitian dengan cara tanya jawab sambil bertatap muka antara pewawancara dengan informan atau orang yang diwawancarai, dengan atau tanpa menggunakan pedoman wawancara.

c. Kepustakaan
Metode pengumpulan data dengan cara mempelajari beberapa buku, sarana perpustakaan dan catatan-catatan kuliah yang berhubungan dengan tema yang diajukan.

BAB IV

JADWAL PENELITIAN

4.1 Jadwal Penelitian Mandiri

	No
	Kegiatan
	Waktu

	
	
	Bulan I
	Bulan II
	Bulan III
	Bulan IV

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

	1
	Persiapan Data Awal dan analisa
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	2
	Penelusuran Pustaka
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	3
	Pengambilan data di lapangan
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	4
	Pengembangan data
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	5
	Analisis Data
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	No
	Kegiatan
	                       Waktu
	
	
	
	

	
	
	Bulan V
	Bulan VI
	Bulan VII
	Bulan VIII

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

	6
	Pembuatan Buku Petunjuk
	 
	 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	7
	Pelatihan
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	8
	Test Data
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	9
	Pengujian Data
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	10
	Laporan Keluaran
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Lampiran-Lampiran

Lampiran 1. Justifikasi Anggaran Penelitian

	NO
	KEBUTUHAN
	JUMLAH BIAYA
	SUB TOTAL

	1 
	 Peralatan Penunjang
	 
	 

	 
	a.Buku
	Rp. 500.000
	

	 
	b.Modem
	Rp. 500.000
	

	
	c.Harddisk eksternal
	Rp. 870.000
	

	 
	 Sub Total
	
	Rp. 1.870.000

	      2
	 Bahan Habis Pakai
	 
	 

	 
	a.Pulsa telepon
	Rp. 200.000
	

	 
	b.Voucher internet
	Rp. 200.000
	

	
	c. Alat tulis
	Rp. 150.000
	

	
	d. Kertas A4
	Rp. 150.000
	

	
	e.Tinta Printer
	Rp. 450.000
	

	
	f.Biaya Fotocopy
	Rp.   50.000
	

	 
	 Sub Total
	
	Rp.1.200.000

	 3
	 Perjalanan
	 
	 

	 
	a.Transportasi perjalanan
	Rp.1.000.000
	

	
	Sub Total
	
	Rp.1.000.000

	4
	Biaya Lain-lain
	
	

	
	a. Souvenir untuk     

Responden
	Rp.   500.000
	

	 
	  Sub Total
	
	Rp.    500.000

	 
	Total
	Rp. 4.570.000
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