BAB I

PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Berdasarkan data dasri Departemen Pertonian Amenka Serikat
(USDA), produksi kopi global mencapai 170 juta kantong per 60 kilogram
pada periode 20222023, Sedangkan. Indonesia menempati peringkat ke
tiga dengan penghasil kopi iarhasard: dimia setelah Brazil dan Vietnam
dengan produksi kopi sebanyak 11,85 jula kantong kopi. Dilansir dari Badan
Pusat Slnh'sti:i: 1,BP5}.-p|.:ud|_1kxi kopi di Indonesis mencapai 7948 ribu ton
pada tahun 2022 yang meningkat |, 1% dibanding tahun sebelomya. Selama
beberapn tahun terukhir, produksi kopi tertinggi di Indonesia pada tahun
2021 sebanyak 78%6.2 ribu ton dan produksi kopi terendah pada angka
716,10 ribu ton di tahun 2017 (Finaka, 2023},
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Besamya produksi kepi di Indonesia, berkaitan dengan konsumsi
kopi di Indonesia. Menuvrut data dari feternaiional Coffee Organization
(ICa3). peningkatan konsumsi kopi cokup signifikan di Indonesia, yang
mana produksinya mencapai 5 juta kantong berukuran 60 kilogram pada
tahun 202002021  (Mahmudan, 2022). Hal 1 membuat Indonesia
menempati peringkat ke lima di donia di bawah Jepang. Jumlah ini
meningkat 4.04% dari periode konsumsi kopi sebelumnya yang berjumilah
481 juta Mbmkmﬁﬂﬂnﬁmm produksi biji kopi yang
Msﬂ,mmﬂgimﬂﬂlmjmulqﬁyung hﬁhdﬂl.jiasnl dari biji kopi di
Indonesia memiliki dua jenis, yaitu jenis kopi Arabika dan Robusta,
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Kedua jenis kopi Arabiks dan Robusts, dikenal memiliki nilai
ekonomis dan dapat dj.perd;gangkﬂn secard luas. Dua jemis kopi ini
memiliki perbedaan secara besar yang terletak pada rasanya. Perbedaan
selanjuinya  terletak pada adanya keungpulon  kopi jemis Arabika
dibandingkan jenis Robusta, di mana memiliki biji kopi berukuran besar,
beraroma harum, dan memiliki cita rasa yang enak (Putra, Komaroyanti, &
Herrianto, 2021 ). Hal ini berbeda denpan kopi Robusta yang memiliki rsa
yang pahit dan cukup asam dikarenakan adanya kafein dan jenis senyawa
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metabolit penyebab rasa pahit dan asam pada jenis kopi im (Budi,
Mushollaeni. Yusianto, & Rahmawati, 2020).

Jenis kopi Arabika dan Robusta menjadi produk wiama hampir di
setiap kedai kopi Indonesia. Dahulu, proses penjualan kopi terjadi di kedas
kopi pinggir jalan, namun saat ini muncul tempat menjeal kopi dengan
sebutan coffee shop. Coffee shap ini merupakan hasil dari sebuah tuntutan
gava hidup masyumlmt saal u.'li d!l.m .melakukan sosialisasi bersama
dengan orang. I!hl Aktivitas bersosialisa
dimanfaatkan' o ebisnis dalam mrmbunt fren melalui menjual kopi
dengan gava mﬂhﬂﬁmmW yang memiliki sebuah konsep atau
bisa disebut dengan ‘nongkrong’. Istilah ‘nengkrong’ ini sangat familiar di
kaltngan remaja atau masyarakat Generasi Z yang menyukai cara
bersosialisasi di tempat kopi {Sastra, 2023,

_' yang terjadi di masyarakat

Aktivitas nongkrong ini semakin populer, dikarenakan semakin
 banyaknya masyerakat Indonesia yang menjadi pmlkmkpp;. ].‘-mﬁmul
kopi ini biasa menyebut kegiatan meminum kopi dengan istilah “ngopi”.
Dilunsic: bubwa jumlah masyarakat yang suka ngopi ini mengalami
peningkatan dari tahun 2016 hingga 2019 sehanyak 174 persen (Widiyart,
2019). Fenomena munculnya coffee shop terjadi di huruaegﬂ dan juga di
ndopesia. Kemumulmaﬂ’w shop di Indomesia terjadi sckitar tahun 2001,

Mﬂhmmm%lﬁ juminh hlhk-i‘.ﬁ.-ﬂ'i Indonesia meningkat
tiga kali lipat dari 1.803 gerai menjadi Hﬂ;__ﬁld:_ﬂ_ﬂ]? gerai di tahun 2019
(undip.id, 2022). Jumlah kedsi kopi terus meningkat di tahun 4 tahun
terakhir rvulai dari tabion 2019 dengan jumbsh sekitar 7,000 kedai kopi, 2020
dengan jumlah 2.000 kedai kopi 2021 denpan 9.0MMb kedai kopi. 2022
dengan 9.500 kedai kopi, dan di tahun 2023 dengan 10.000 kedsi kopi
(solustbisms, 2023},

Banyaknys kedai kopi tersebar hampir seluruh kota di Indonesia,
begitu pula dengan salah satu kota di Indonesia yaitu Yogyakarta.
Perkembangan kedni kopi di Yopvakaria disebabkan oleh adanya tign



gelombang perkembangan industn kopi, Gelombang pertama atau disebut
dengan firsi wave. First Wave merupakan gelombang perfama yang terjadi
di Yogyakarta don Jawa Tengah dan menjadi pelopor keda Kopi Areng atau
sekarang disebut Kopi foss di tahun 1950, Gelombang kedua atou seconad
wave ditandai dengan berdinnya kedai kopi Espresso bar, namun ssat ini
sudah twtup, kemudian ada Rumah Kopi (saat ini Prada Kopi), lale ada
Distriet Coffee (saat ni Ellacm %-r}. Kedai-kedai ini muncul di
antara tahun lﬂiﬂmpﬂlmm
Perkembangan kedai kop di Youyakirta sampai pada third wave. di
mana pada Luhlp ini muncul istilah “single arigin® yaiti jenis kopi vang
memiliki ﬂm unik  berdasarkan W ﬂhﬂﬂ; daersh  atau
puichmun Pada tahap thivd wave, kedmhglﬂ.l.ﬂmngun informasi
dan edukasi kepada penikmati kopi mengenni kopi MM"‘E} Kota
Yw!ﬂ:mm atau sering disebut sebagai Kot Fﬂljlt,mﬂ“.im
mﬁﬁh julukan barg waity “kots dengar seribu mﬂ‘fm*' mllﬂj:l.,
- 2022). Julukan baru ini muncul pada akhir 2022 dikarenakan mulai muncul
“dan H'lmﬁmumya coffee shop di Kota Yogyakarta. Tercatat hingga tahun
2022, cotfee shop di Kota Yogyakarta memiliki jumlaly scbanyak 3.000
caffes whop yang tersebar di penjuru kota imi (Kumparancom. 2022).
Jumlah caffee shop di kota ini Jebih banyak dari pada kota sckitamya, seperti
Solo, Magelang, dan Klaten yang hanya memiliki sekitar 700 coffec shop.
wmﬂn Juhikan tnh Mﬁm seribu coffee shop
juga dilatarbelakangi oleh satu faktor pendukung ain, vaitu dengan luas
wilayah vang reluﬁfjmﬂ WWW caffee shop terpadat di
Indonesia. Wilayah yang relatif kecil dengan jumlah cofee shop vang

mencapai ribuan, tentu membuat adanyn persaingan antar coffee shop di
Yogyakarta, Berbagai coffee shop berlomba sebagai tempat yang menjadi
tap af mind dan masyarakat yang suka ngopi. Penciptaan strategi semenarik
mungkin menjadi aspek penting dalam sebuah coffee shop dalam
meningkatkan dan  mempertahankan pelanggan, Hal im  dikarenakan



pelanggan menjadi faktor penting untuk mempertahankan eksistensi dan
sebiah coffee shop tersehut,

Terkait meningkatkan dan-mempertahankan pelanggan, ada sebuah
bagian dan coffee shop yang mendukung upaya ini. yaitu barista. Menurut
Masdakaty (dalam MNoprinah, 2022), barista merupakan seseorang vang
menyajikan segala macam minuman. Namun seiring pekembangan tren
kopi, banslajuga bertugas dnlnmm,.nmn}'mh_ dan meracik espreso
atau kopi dan menyajikannya kepada pelanggan. Secara teknis, barista
adalah seseoring yang memiliki keahlian tinggi dalam menggunakan alat
Mlﬂpbmlhﬁ dalam meracik H[Iﬁ-ﬂ bahkanmeracik dengan

 gampuran kapﬁm.ﬁﬂm bisa dikatakan seseormi }ulgmenjadl garda

terdepan dalam meningkatkan dan memperishankan pelanggan. sehingga
z mg barista perlu memiliki kealilian mlﬂnum don 'menvajikan
kopi, | Keahlian tersebut adalah carn seorang barista ﬂ.ﬁmbﬂmﬁnﬁﬂ

Komunikasi vang dimaksud adalah proses komunikasi interpersonal
‘harista dengan pelanggan. Menurut Suranto (2010), menyatakan bahwa
komunikasi imterpersonal merpakan proses penyampaian dan penerimaan
pesan antara pengirim pesan dengan penerima pesan baik secara langsung
maupun tidak Jangsung. Komunikasi dikatakan secara langsung atau primer

.Jmtlka, pmnbpmuk yang mhbat komunikasi alhghp&uglmﬁlrmm tanpa
'mau wm mﬁ!ﬂlhn yang mm pada tujuan tertentu
sehingga kualitas. komunikasi perly ditingkatkan untuk menumbuhkan
hubungan interpersonal. Ada W w mendasari Keberhasilan
sebuah proses komunikasi mlerpers«uunl, antara lain adanya keterbukaan,
empati, dukungan, sikap positif dan kesetaraan,

Komunikasi interpersonal memegang peranan penting dalam
mempertahankan eksistensi dan bansta sebuah coffee shop karena
komunikasi interpersomal yang terjadi pada bansta dan pelanggan.
Komunikasi interpersonal barista tentu memiliki pengaruh, baik pengaruh
positif atnu negatif yang berdampak pada reputasi sebush coffee shap.



Reputasi coffee shop yang kurong baik, biasanya dikatikan dengan adanya
keluhan-keluhan konsumen yang belum atan tidak terselesatkan. buruknya
pelayanan, dan adanya kekecewaan terkait peloyanan di sebunh coffee shop

tersebut.
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Melalui contoh kasus di atas, diketalmi bahwa keluhan-keluhan dan
konsumen berpengaruh pada reputasi sebuah coffee shop. Secara garis
besar, keluhan-keluhan dan pelanggan berkaitan dengan buruknya
pelayanan dari seorang barista dalam menjelaskan menu maupun melayan
pelanggan. Sehingga, komunikasi :merpursoml MEmegang peranan penting
dalam sebuah perusahaan lcmman vang diberikan, Selain itu,
melalui komunikasi mterpersonal ini biss dilihat dari sebuah keberhasilan
yang terjadi antara barista dan pelanggan.

ﬁthujljﬁh ymgnﬂﬂu'ul dan sesuai duilm melakukan proses
‘komunikasi J.mﬂpmmai i yang akan herakibat p_n:]ﬂ. adanya hubungan

eraf atay intens amtara barista dan pelanggan. Hubun,
ipahnggan yang terjalin karena memiliki fujuan, hqu&m, képentingan,
perasaan suka maupun benci yang semua itu disebut dengan impuer. Ketika
Iagian ngut ini terjad, akan ada sebuah hasil yaity outprer. Nilai dari sehuah
Jontpiet dari proses komunikasi interpersonal akan berbeda di tiap omng yang
mhmyn_ Namun, hal ini bisa ditingkatkan_melalu: upaya dalam
menjalin  hubungan interpersonal seseorung, llmn i bmlpa
- berkomunikasi yang terbuka, mendalam, dﬁnmﬁnmdmgmmg
mendengar didengar, semakim tinggi perhiatian yang ﬂidupﬂlqtﬂu diterima.
. quhl pﬂt dimgm lu-munlkajl mmal sédr.m]g barista,
ras3a lehlh dtpe*rhnnkan d:m diterima Miﬁ'ﬁukuﬂ oleh pelanggan.
Perasaan kmﬁummwﬂ‘mﬂm ada pelayanan sebuah
caffee  shop lTIEJﬂl'liJ: percakapan tatap muka secara langsung dengan

pelanggan. Ada beragam cara dalam menjalin hubungan ini, salah satunya
dengan perantara menu. Pelanggan sebunh coffee shop tentu tidak hanya
masyarakat vang menyukal kopi atau masyarakat yang sudah tau mengenai
sebuah menu di cofee shop. Namun, ada juga masyarakat yang masih owam
atau masyarakat yang baru pertama kali yang berkunjung coffee shop.
sehingga belum adanya pengetahusn dasar terkait menu yang ada.



Upaya komunikasi melalui menu teqjadi di bar atau tempat di mana
barista membuat dan meracik kopi. Keterampilan barista dalam memulai
sebuah komunikasi interpersonal dengan pelanggan di bar menjadi titik
awal yang menentukan reaksi dari pelanggan. Adanva fecehock atan reaksi
timbal balik pelanggan, kemampuan komunikasi barista dilatih dalam
proses menjelaskan menu kopi vang ada kepuda pelanggan. Ketika
pelanggan mulai melakuksn respon, di Situlah barista bisa masuk ke tzhap
awal dengan memulai kemunikasi interpersonal, sehingga akan bisa
menjukmlhﬂ!thgm secam hhﬁt'ﬁhﬂup pelanggan yang bisa dilakukan
sembari mmnbﬂﬂlhnm&opt Knmumkaﬂ mhn'mnl yang terjadi

- di bar memiliki karakteristik vang unik dikarenakan ba ista bisa berinteraksi
hngwng dengan pelnnggan. Pelanggan pun hil: melihat dan mengetahui
proses pembuatan kopi secara langsung, sdunm-mmuﬂhknn untuk
‘mielakukan pembelian.

]iepulusnn pembelian merapakan salah satu tujuan dari komunikasi
sonal yang terfadi di eoffes shop, Selain itu, fujian lainnya adalah
MMEI balik, dan menciptakan, serta nmnjag,n hubungan yang erat
antara barista dan pelanggan. Memiliki hubungan intens dengan pelanggan,
menghasilkan sebuah aspek penting bagi sebuah perusahaan yaitu loyalitas
pﬂlnngg;u.[ﬂjﬂlﬂﬁ-mw'idlmﬂkan sebagai mmng atay konsumen

yang dalam jangks panjang hanya melakukan pembelian terhadap suatu
produk atnu merek tertentu yang tefah muuhﬁtm kepuasan yang tinggi
I'Inﬂamnt: 3017), Loyalitas merek dl.ﬂhﬂ
yang secary konsisten melakukan pembelian pada sebuah merek atan
produk yang snm:a. d.engun kategur'i. peiayun:m. tertentu. Secara singkat,
bramd favaly-disimpulkan sebagai sebuah kelekatan konsumen pada sebuah
merek atau produk dan konsumen akan menolak segala strategi yang
dilukukan oleh merek pesaing {Bastian & Marvelyn, 2020,

Istilah loyalitss merek mencerminkan adanva perilaku pelanggan
yang loyal terhadap merek tertentu. Loyalitas merek menghasilkan adanya
perilaku don konsumen yaitu adanya pembelinn berulang pada sebuah




merek atau produk. Adanya keinginan dari konsumen yang sudah terikat
dan melekat pada sebuah merek, tentu akan menghasilkan adanya tindakon
setelahnya, vaitu melakukan pembelian lebih dan satu kali di masa yang
mendatang. Keputusan pembelian lebih dan satu kali disebut sebagai
pembelisn berulang. Pembelian berulang vang dilakukan oleh seorang
konsumen dikarenakan konsumen tersebut sudah loyal pada sebuah produk
atsu merek ketika memiliki W pada produk, tshan terhadap
bujuica.n. dar ;uhu}'a tindakan menyebarkan rekomendasi produk ke
lingkusgan fuar {Gmhm Seorang kammrﬂﬂg loyal dibutuhkan
pada setiap perusahaan, hlw Juga pada sebuah caffee shop. Adanya
'k'ﬂusumﬂn Jny!]_ [ﬁhmdu}. sebuah mijq_!}_qr_#gm&.meialm barista
:n&q,gm garda terdepan melalui kentampuan  berkomunikasi  dengan
Komunikasi interpersonal, keputusan p-mw M dan
loyalitas merek saling berkaitan satu sama lain. Hal ini dlltn'mk,n:hlju
In!mqh]nm menganalisis bagaimana produk dari sebuah mk hisa
m dan memiliki nilai lebih dan kompetitornya. Cama dalam
menganalisis ini dinamakan metode STP (Segmenting: Targeting, dan
Paitioning). Metode ini diperfukan dolam bisnis sehinzga memudahkan
'dalam melnkukan akitvitas pemasaran produknyas. Hw!m:tiullfr {2012},
jﬂm E’fl‘im dimula ﬁwn mengelompakk '_'hlump:k masyarakat
mnmﬁﬂfhmmﬂm kebutuhan, lminglm perilaku, dan respor.
.Sigma nting atau segmentasi ini mﬂu'tng pﬂk.hn&m‘nen vang memiliki
kesamaan ﬂhmgﬁlm dﬂmn mn aktivitas pemasaran.
Setelah mengeinmpukkum proses sclaq]umju aﬁ.a]ﬂh menentukkan pasar

dari sasaran pemasaran. Proses im disebut sebagai tamgeting, vang mana
pada proses ini ada kegiatan dalam memilih, menyeleksi, dan menjangkau
konsumen sesuai kriteria tertentu,

Proses ketiga di namakan sebagail positioning, vaitu usaha dan
sebuah produk/merek dalam menjelaskan perbedasn dan keunggulan apa
saja yang dimiliki oleh merek kepada konsumen. Metode STP ini jugn



diperfukan di sebush coffee shop sebagai salah satu jenis bisnis. Sebuah
caffee shop dengan produk yang secara general memiliki jenis yang sama,
tentu harus memiliki target pasarnys sendini dan  keunikan ataupun
keunggulan yang ditunjukkan dari pada coffee shop lainmya. Salah satu
keunggulan atan keunikan vang bisa ditunjukkan kepada konsumen adalah
melalui komunikast interpersonal barista.

Berdasarkan hasil obseryasi penelitian, proses  komunikasi
interpersonal dengin metode STP thi terjadi di sebuah coffee shop di deerah
Gondomanan. Kota Yogyakarta, yaitu Fill in Blue. Caffee shop im memiliki
tema kinsik retro dengan mengangkat konsep Simdmafe stoohar” di mana
barista di coffes shap ini mengangkat konsep kedekatan dengan pelanggan
di bar. Suasana klasik retro ini diusung sebagai pendukung konsep intimate
far: Herbeda dengan coffee shop lainnya yang menggunskan audio
Bluetonth sebagal pemutar musik, di coffee shop Fillin Blue mengoumnakan
vinyl sebagai inngan mustk. Berdin sejnk bulan September fahon 2022,
hingms sast ini ada sekitar 10 orang barista dengan keahlisn advamesd atau
menengah ke ates dalam meracik kopi ditambah dengan kemémpuan
berkomunikasi interpersonal yang baik menjadi keunggulan dari caffec shop
ini. Konsep retro intimate ini menjadi keunikon dord coffee «fop Fill in Blue
yange masuk dalam proses ST vaitu pesitionings:

Melalui konsep intimeate </owbar inl, para barista tUdak segan dalam
melnkukan  komumikast  interpersonal  dengan  pelangpan,  walaupun
pelanggan yang baru pertama kali datang di caffee shop Fill in Blue.
Terlebih, ketika ads pelanggan yang sudah beberapa kali datang. tentu para
barista dan pelanggan tersebut telah memiliki hubungan intens antar

keduanya.

Crambnar & Ulwran Konmmumibarr fnterpersonal Bart
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Menurut ulasan di-atas; memperlihotkan bahwa penilaian pelanggan
terhadop komunikasi mterpersonal barists di coffee sfap Fill in Bloe Jogja
terbilang baik. Barista vang komunikatif dan sdanya kedekatun antar bansta
dan pelanggan, hal ini cocok dan berkaitan dengan konsep yang dianghkat di
caffee shop Fill in Blue Jogja. Adonya komumikasi dari barista berupa
menyapa. bertanya mengenai pesanan dun pelanggan, dan bahkan mau dan
bisa dinjak bercakap stan “npobrol™ Menmpkatkan dan  menjalin
komunikasi interpersonal baristn di coffee shop Fill in Blue imi juga
ditunjukkan dengan menu, Menu di coffee shop ini ditulis di papan tulis
kecil berukuran 30x40 em yang digantung di samping bar. Menu pada coffee
sheyr ini bisa dikatakan tidak banyak. sekitar ada 10 menu secara
keseluruhan yang dibagi 6 menu dengan kategon coffee based dan 4 menu
dengan kategon meocktedl. Nama pada menunya jugs tidak bisa ditebak
seperti menu di coffee shop pada umumnya. Menu di coffee shap Fill in Blue

di kategori coifee based ada pada scum. joy, tea, Black. filier, dan haredom.



Sedangkan pada kategori mockiail ada pineday, louraceae, creep, dan

micrckihenthic.

Keunikan nama pada menu coffee shop ini menjadi salah satu cara
yang digunakan oleh bansta dalam membangun dan menjalin komunikasi
interpersonal dengan pelanggan. Tidak hanya nama menu yang unik, pada
olahan kopi di coffee shop ini menggabungkan dua bahkan kopi Arabika dan
Robusta yang mnghnsll:an scikan kopi bernama hostplate. Gabungan
bahan dalam .mml;. kopi ini i jugs menjadi langkah dalam membuka

komunikasi interperson IM- pelanggnn’ m belum atau sudah
Imnﬂﬁkl me kopt tamahmmw racikan kopi
ini mumbuat M pelangga.u pentkmat pﬁﬁrm in Blue terbilang
banyak. Baru sekitar satu setengah tahun berdin. coffiee shap ini memiliki
mn secara luas sebanyak 3.072 pengikut di media sosial fastagram.
Hm waktu berdirinya yang belum ada dua l.ulmh,w 'ltmtﬂ:hl:l
pmg&ll sosiol media Instagram  yung lebih dan 3000 'pmglkul
elaskin bahwa adanya target konsumen di coffee shep ini. '
 Metode STP yang ada dan diterapkan dileoffite shop Fill in Blue
berkaitan dengan adanya proses dan tahapan kemunikasi interpersonal yang
terjudi di coffee shop ini. Tahapan ini tentu memberikan sebuah dampak bagi
pelanggan, yaitu setelah melakukan pm komunikisi interpersonal
dmm barista, nhmgh dampak ;ﬂlilﬁ lhlj'l'ﬂmul‘usm melakukan
pembelian berulang oleh pelanggan. thathn hmllang yang ditakukan
oleh pelanggan membentuk adanya sebuah loyalitas s pelanggan pada merek,
sehingga pelngean melakukan pembelian berulang produk di coffee shop
Fill in Blue Jogja.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang, rumusan maosalah dari penelitian imi
adalah untuk mengetahui “seberapa besar pengaruh  komunikasi
interpersonal barista terhadap pelanggan dalam melakukan pengambilan
keputusan berulang di ceffee shop Fill in Blue Jogja?™,



1.3 Tujuan Penelitian
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh
pengambilan keputusan pembelion berulang di coffee shop Fill in Blue
Yogyakarta,

1.4 Manfaat Penelitian

interpersonal barista di coffe shop. temutoma coffee shop yang
berada di Yogyakarta.

e Penelitian ini dibarapkan bisa memberikan informasi dan
gambaran mengenai dampak yang diberikan melalui komunikasi
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interpersonal barista di coffee shop, terutama yang berada di
Yogyakarta.

1.5 Sistematika Penulisan

Penelitian imi memiliki sistematika pembahasan yang dipakai untuk

memudahkan penetiti dalam mengurstkan pembahasan yang okan dikaji,

serta memberikan gambaran lebihjelas. Adapun sistematiks pembahasan
penelitian ini memiliki lima bab, yaitu &

BAB 1

BAB 3

BAR 4

BAB S

PENDAHULUAN

B i eedii dar Itar belakang masalab, rumusan masalah,
mm manfmat Eu'wli'ﬁa.n, .ﬂm sistematika
i

KAJAN TEORITIK

Bah ini membahas don menguraikan tentang teari-teari yang
menjadi landassn pembahasan secara ferperinei yang
bersumber dari kepustakaan. Bab ini terdiri dari kajian
pustaka, kajian teori, penelitian terdahuly yang relevan,
kerangka teoritis, dan hipotesis penelitian.
METODOLOGI PENELITIAN

Bab ini berisikan penjelasan mengenai langkah teknis yang

‘dilakukan peneliti dalam mengumpulkan, mengelola,

menganalisis, dan memvalidasi data. Bab ini terdiri dari jenis

penelitisn, populasi don sampel, sumber data. varisbel

penelitian, metode pengumpulan data, dan metode analisis
data yong digunakan.

HASIL FENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini membahns mengenai karnkteristik responden dan
hasil analisis serta temuan dan implikasinya dan penelitian
yang dipaparkan oleh peneliti.

FENUTLUP

Berisikan mengenai kesimpulan dan saran dan peneliti
mengenai penelitian yang dilakukan.
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