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BAB II  

KAJIAN TEORI 

A. Kajian Teori 

1. Segmentasi  

Segmentalsi palda l halkikalt-nyal merupalkaln pembalgialn 

kelompok pembeli altalu pembeli potensiall ya lng beralneka l 

ralgalm alta lu yalng berbedal bedal ke dallalm kelompok-

kelompok ya lng lebih kecil ya lng polal-polal kebutuhaln 

pembelialnnyal salma1. Dengaln demikialn dallalm pemalsa lraln 

halrus membalgi palsalr kedallalm balgialn balgia ln seca lral 

straltegis lebih mudalh dialtur, sehinggal dalpalt menentukaln 

talrget palsalr da ln memualskaln kebutuhaln palsalr ya lng 

ditalrgetkaln seca lral alkuralt dengaln perubalhaln perubalhaln 

kecil da llalm balura ln pemalsalra ln.  

Paldal alnallisis segmentalsi palsalr, tugals pemalsalr 

aldalla lh sebalgali berikut. 

a. Mengidentifikalsi kelompok-kelompok pembeli yalng 

kebutuhalnnyal berbedal. 

b. Menentukaln leta lk perbedalaln kebutuha ln dalri malsing-

malsing kelompok 

                                                 
1 Philip Kotler dan kevin lane Keller, manajemen pemasaran, ed. oleh 

Adi Maulana dan Wibu Hardani, edisi keti (jakarta: erlangga, 2008). 
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c. Menentukaln saltu kelompok altalu lebih kelompok 

pembeli ya lng pemenuhaln kebutuhalnnya l sesuali dengaln 

kemalmpualn yalng dimiliki perusalhalaln (effective 

talrgetting of  malrketing progralm). 

Malnfalalt altalu kegunalaln dalri segmenta lsi palsalr aldalla lh 

ya lng perta lmal dalpalt mengidentifikalsi pelualng 

pengembalngaln produk balru. A Lnallisis ya lng cermalt terhaldalp 

beberalpal segmen palsalr potensiall menunjukkaln alda lnyal saltu 

altalu dual kelompok palsalr ya lng memiliki kesalmala ln 

kebutuhaln yalng spesifik. Kedual Dalpalt membalntu 

mendesalin progralm pemalsalra ln dengaln lebih efektif dallalm 

meralih kelompok palsalr yalng homogen alta lu memiliki 

kesalmala ln-kesalmalaln kalralkteristik. Ketiga l Dalpalt 

mengemba lngkaln straltegi pengallokalsialn sumber-sumber 

pemalsalra ln dengaln lebih balik. Dengaln melalkukaln 

segmentalsi pa lsalr ya lng memfokuskaln investalsi palda l 

segmen palsalr yalng spesifik malka l alkaln didalpalt keuntungaln 

jalngkal palnjalng dallalm memena lngkaln persalingaln yalng 

kompetitif. 

A Ldalpun kriteria l segmentalsi Untuk mengidentifikalsi 

segmen palsalr yalng homogen diperlukaln upalya l untuk 

membalgi-balgi pa lsalr ya lng mempunyali kesalma laln 

kalralkteristik denga ln menggunalkaln falktor-falktor altalu dalsalr-

dalsalr segmentalsi sebalgali berikut: 
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a. Falktor demogralfis geogralfis, ya litu populalsi, jalringaln 

tralnsportalsi, iklim, tipe, komersiall, pendirialn ritel, media l, 

persalingaln, polal pertumbuhaln, peralturaln, bialyal hidup. 

b. Falktor demogralfis pribaldi, yalitu umur, jenis kelalmin, 

mobilitals, penghalsilaln, pekerjalaln, staltus perkalwinaln, 

besalrnya l ruma lh talnggal, algalmal, kesukualn, daln 

pendidikaln. 

c. Falktor psikogralfis daln keperilalkualn, ya litu kepribaldia ln, 

sikalp, malnfalalt produk yalng diinginkaln, persepsi, 

loya llitals merek, pengallalmaln menggunalkaln produk, 

tingkalt penggunalaln produk, struktur pembelialn 

(informall ke formall, otonomi ke bersalmal), dalur hidup 

kelualrgal, kela ls sosiall, keinova ltifa ln, kepemimpinaln opini, 

kepentinga ln membeli. 

2. Targetting 

Setelalh mengaldalkaln pengelompokaln altalu 

pembalgialn palsa lr keseluruhaln ke dallalm segmen-segmen 

palsalr yalng homogen, malkal perusalhalaln perlu melalkukaln 

penetalpaln pa lsalr salsalraln (talrget malrket)2. Dallalm hall itu alda l 

tigal falktor yalng ha lrus di perhaltikaln :  

a. Besalraln daln potensi pertumbuhaln dalri setialp segmen  

b. Dalya l talrik strukturall segmen-segrnen tersebut  

                                                 
2ni ketut yulial a lgustini, “SEGMENTALSI PALSALR , PENENTUALN 

TALRGET daln penentualn posis,” Equilibrium, Jurnall Ekonomi-Malnaljemen-

ALkuntalnsi, 1.2 (2003), 91–106. 
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c. Salsalraln daln surnber dalya l perusalha laln. 

Dallalm mengevallualsi segmen palsalr ya lng berbedal, 

perusalhalaln halrus memperha ltikaln potensi lalbal ma lsing-

malsing segmen, dalya l talrik la lbal jalngkal palnjalng sualtu 

segmen, daln tujualn jalngkal pa lnjalng perusalhalaln. Sedalngkaln 

untuk memilih palsalr salsalraln, perusalhalaln perlu dalpalt 

mempertimba lngkaln tigal allterna ltif stra ltegi:  

a. Undifferentialted Malrketing Yalitu usalhal untuk meninjalu 

palsalr seca lral keseluruhaln yalng mendalsalrkaln palda l 

kesalmala ln-kesalmalaln kebutuhaln konsumen dengaln 

mencobal mengembalngkaln produk tunggall untuk 

memenuhi keinginaln balnya lk oralng.  

b. Differentialted malrketing Yalitu usalhal untuk 

mengidentifika lsi kelompok-kelompok palsalr tertentu 

dengaln membalgi palsalr ke da llalm dual kelompok altalu 

lebih. 

c. Concentralted Malrketing Yalitu usalhal untuk memusaltkaln 

usalhal pemalsalraln perusalhalaln pa ldal saltu altalu bebera lpal 

kelompok pembeli saljal dengaln menempaltkaln posisinya l 

paldal segmen palsalr ya lng terbesalr yalng palling 

menguntungkaln. 

3. Positioning 

Penentualn posisi aldallalh tindalka ln untuk meralnca lng 

citral perusalhala ln sertal nilali ya lng ditalwalrkaln sehinggal 
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pelalnggaln dallalm sualtu segmen mema lhalmi daln menghalrgali 

kedudukaln perusalhalaln dallalm kalitalnnya l dengaln pesaling3. 

Dengaln demikia ln dalpalt dikaltalkaln penentualn posisi produk 

lebih memfokuskaln paldal alpa l produk, seperti alpa l produk itu, 

balgalimalnal pelalnggaln halrus mengevallualsinya l. 

Proses penentualn posisi itu sendiri paldal umumnya l 

melewalti tigal talhalp berikut4: 

a. Mengidentifikalsi keunggulaln- kekunggulaln – kompetitif 

perusalhalaln a ltalu merek  

b. Mengalmbil keputusaln tentalng keunggulaln kompetitif 

ya lng  alkaln mendalpalt penekalnaln  

c. Mengimplementa lsikaln konsep penentualn posisi. 

A Ldal berbalgali calral dalpalt dilalkukaln pemalsalraln da llalm 

melalkukaln pemosisialn produk, tidalk halnyal dengaln 

menggunalkaln altribut. Berikut berbalgali calra l positioning 

ya lng dalpalt dikembalngkaln: 

a. Positioning berdalsalrkaln perbedala ln produk Yalitu dengaln 

menunjukkaln kepaldal palsalrnya l tentalng 

perbedalaln/kekhalsaln produk (unique product fealture). 

                                                 
3  Febria lnsyalh, iqball falsal, daln Suhalrto, “ALnallisis SWOT Straltegi 

Pemalsalra ln Produk Perbalnkaln Sya lrialh di Indonesial.” 
4  Ricki Febria lnsyalh, Muhalmmal iqball falsal, daln Suhalrto, “alnallisis 

SWOT straltegi pemalsalraln produk perbalnkaln syalrialh di indonesial,” all khalralj : 

jurnall ekonomi, keualnga ln daln bisnis syalrialh, 4.1 (2022), 65. 
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b. Positioning berdalsalrkaln ma lnfalalt ya litu produk 

Sepalnjalng konsumen mengalnggalp malnfalalt sualtu produk 

salngalt diperluka ln konsumen, perusalhalaln dalpalt 

menonjolkaln item ini. Beberalpal bentuk malnfala lt produk 

ya lng da lpalt ditonjolkaln alntalral lalin walktu, kemudalha ln, 

kejelalsaln, kejujuraln, kenikmalta ln, muralh, jalminaln daln 

sebalgalinya l. Malnfa lalt dalpa lt bersifalt ekonomis (muralh, 

waljalr, sesuali dengaln kuallitals), fisik (talhaln lalmal, ba lgus, 

enalk dilihalt) alta lu emosionall (berhubungaln self imalge)  

c. Positioning berdalsalrkaln pemalkalia ln 

d. Positioning berdalsalrkaln kaltegori produk ya litu Produk-

produk yalng muncul dallalm sualtu kaltegori produk  

e. Positioning kepaldal pesaling 

f. Positioning mela llui imaljinalsi yalitu Imaljinalsi seperti 

tempalt, oralng, bendal, situalsi, menjaldika ln positioning ini 

memiliki malknal hubungaln alsosialtif.  

g. Positioning berdalsalrkaln malsallalh, Terutalmal untuk 

balralng balru ya lng belum dikenall, positioning dilalkukaln 

dengaln menyinggung paldal persoallaln alctuall untuk dalpalt 

mendalpaltkaln kepercalya laln publik. 

4. Bauran pemasaran (Marketing Mix) 

Baluraln pemalsalraln merupalka ln sualtu straltegi 

pemalsalra ln untuk melalya lni pelalnggaln dengaln ca lral 
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memualskaln melallui product, price, plalce, promotion, 

people, process, psycall evidence (7P)5. 

a. Produk (Product) 

Menurut Dalng (2015) meneka lnkaln balhwa l 

produk merupalkaln elemen pertalmal daln sallalh saltu kunci 

pemalsalra ln. Sedalngkaln Penulis cit. Kotler daln 

A Lrmstrong menekalnkaln balhwal produk: “aldalla lh alpal 

ya lng dalpalt ditalwa lrkaln kepaldal palsalr, untuk mendalpaltkaln 

perhaltialn, untuk menjaldi perolehaln balralng bekals, daln 

dalpalt memua lskaln keinginaln a ltalu kebutuhaln.”6 

Produk terdiri dalri keralgalmaln produk, kuallitals, 

desalin, ciri, merek, kemalsaln, ukuraln, daln la lin 

sebalgalinya l. A Ldal beberalpal balgialn produk yalitu produk 

balgialn tidalk talhaln lalma l merupalka ln balralng berwujud 

ya lng bisal dikonsumsikaln saltu altalu beberalpal kalli daln 

Produk balgialn talhaln lalmal merupalkaln balralng berwujud 

ya lng bialsalnya l bisa l bertalhaln lalmal dengaln beberalpa l kalli 

pemalkalialn. Produk jalsal merupalkaln kegialtaln malnfa lalt 

altalu kepualsaln yalng ditalwalrka ln untuk dijuall.  

                                                 
5 2f ekonomi sya lrialh, malnaljemen bisnis (bengkulu, 2019). 
6  Malrgalrital Išoralitė, “malrketing mix theoreticall,” internaltionall 

journall of resea lrch - gralnthalallalyalh, 4.6 (2016), 27. 
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Produk dipalsalr memiliki siklus hidup (PGC) 

ya litu sebalgali berikut7:  

5. Pengembalngaln produk, ya litu dimulali ketika l sualtu 

bisnis menemukaln ide produk balru daln dimulali untuk 

melalksalnalkalnnya l, ya lng halsil penjuallalnnya l dalla lm 

pengembalngalnnyal nol, daln bia lyal investalsi tinggi; 

6. Menempaltkaln di palsalr, pendalpa ltaln penjuallaln mula li 

meningkalt perlalhaln, teta lpi profitalbilitalsnyal kuralng, 

kalrenal bialyal pemalsalraln produk malsih tinggi; 

7. Pertumbuhaln, paldal periode ini palsalr didorong oleh 

produk daln keuntungaln mula li dida lpalt balngkit. 

8. Malturity, paldal periode ini pertumbuhaln pendalpaltaln 

penjuallaln menurun, kalrenal ma lyoritals potensiall 

pembeli memilih produk allternaltif altalu kalrenal 

meningkaltnyal bialyal pemalsalraln secalral berurutaln 

untuk melindungi produk dalri pesalingnyal; 

9. Decline, talhalp dimalnal pendalpaltaln daln keuntunga ln 

penjuallaln mulali berkuralng. 

Produknyal jugal diklalsifikalsika ln seperti berikut:  

a. Produk konsumen seperti palsta l gigi, roti, koraln, 

palkalia ln, perallalta ln rumalh talnggal, dll. Produk yalng 

merekal beli untuk penggunalaln pribaldi daln produk 

                                                 
7  Malrgalrital Išoralitė, “malrketing mix theoreticall,” internaltionall 

journall of resea lrch - gralnthalallalyalh, 4.6 (2016), 30. 
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tersebut malsih terbalgi minimum, berhalrgal, eksklusif 

daln tidalk dalpalt dipalsalrkaln (tidalk dimalksudkaln untuk 

dicalri): 

b. Produk yalng diperlukaln ya litu produk ya lng sering 

dibeli konsumen daln halmpir seketikal talnpa l 

membalndingkalnnya l dengaln produk lalin yalng sejenis; 

c. Produk yalng bernilali yalitu produk ya lng lebih 

berorienta lsi paldal konsumen, yalng bialsalnya l 

konsumen membalndingkaln denga ln ya lng lalin, 

mempertimba lngkaln kesesualialn, kuallitals, halrgal daln 

galya l; 

d. Produk Eksklusif merupalkaln produk Konsumen yalng 

mempunyali kalralkteristik altalu keunikaln tersendiri 

dibedalkaln berdalsalrkaln mereknyal, yalng dibeli oleh 

sekelompok besalr pelalnggaln; 

e. Melalnggalr (tidalk dimalksudkaln untuk menca lri) 

produk (donor dalralh, alsuralnsi jiwal), Konsumen 

aldalla lh produk ya lng penggunalnya l tidalk 

mengeta lhuinyal, daln jikal dial mengetalhuinya l dia l tidalk 

aldal nia ltnyal untuk membelinyal. 

b. Halrgal (price) 

Halrgal aldallalh elemen dalri balura ln pemalsalraln 

terdiri dalri dalftalr halrgal, potongaln halrgal, periode 

pembalyalraln, daln persyalra ltaln kredit. Penetalpaln halrgal ini 

tidalk mementingka ln keingina ln pedalgalng sendiri, talpi 
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jugal halrus mempertimbalngkaln kemalmpualn dalyal beli 

malsya lralkalt. Paldal ekonomi balra lt, aldal talktik menetalpkaln 

halrgal setinggi-tingginyal yalng disebut “skimming price”. 

Dallalm aljalraln syalrialh tidalk dibenalrkaln menga lmbil 

keuntungaln sebesalr-besalrnya l, talpi halrus dallalm baltals 

kelalyalkaln. 

c. Lokalsi / distribusi ( plalce ) 

Distribusi merupalkaln balgialn vitall dalri straltegi 

pemalsalra ln. Pemilihaln straltegi dengaln penilalialn ya lng 

tepalt alkaln dalpa lt membalntu produk salmpali kekonsumen 

sesuali dengaln halrga l yalng telalh ditentukaln perusalhalaln. 

Dallalm baluraln pemalsalraln elemen tempa lt (pla lce) terdiri 

dalri salluraln pemalsa lraln, ca lkupaln palsalr, pengelompokka ln, 

persedialaln, daln tralnsportalsi. Pema lsalr ha lrus memalhalmi 

tingkalt halsil pelalyalnaln ya lng diinginkaln pelalnggaln, 

alntalra l lalin  

Semalkin straltegis lokalsi distribusi, ma lka l 

kemungkinaln jugal alkaln semalkin efektif balgi konsumen. 

Kenyalmalna ln tempalt menya ltalkaln tingkalt kemudalhaln 

ya lng disedialkaln salluraln pemalsalraln balgi konsumen. 

Efisien loka lsi mudalh dijalngkalu oleh konsumen, da llalm 

meralncalng sistem salluraln pema lsalraln perlu alnallisis 

kebutuhaln konsumen, enetalpkaln tujualn salluraln 

pemalsalra ln daln mengevallualsinya l. 
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d. Promosi (promotion) 

Promosi aldallalh komunikalsi dalri palral pema lsalr 

ya lng menginformalsikaln, membujuk daln mengingaltkaln 

palral callon pembeli sualtu produk dallalm ra lngka l 

mempenga lruhi pendalpalt merekal a ltalu memperoleh sualtu 

respon. Baluraln promosi terdiri  dalri :  

Periklalnaln ( aldvertising ) merupalkaln bentuk 

presentalsi daln promosi non pribaldi tentalng ide, ba lralng, 

daln jalsal yalng diba lyalr oleh sponsor tertentu. Penjualla ln 

pribaldi (personall selling) aldalla lh presentalsi lisaln dallalm 

sualtu percalkalpaln dengaln saltu callon pembeli alta lu lebih 

ya lng ditujukaln untuk menciptalkaln penjuallaln. Publisitals 

aldalla lh pendorong permintalaln secalral non pribaldi untuk 

sualtu produk, jalsal, altalu ide dengaln menggunalkaln berita l 

komersiall didallalm medial malssal daln sponsor tidalk 

dibebalni sejumla lh balya lraln secalral la lngsung. Promosi 

penjulaln (salles promotion) merupalkaln kegialta ln 

pemalsalra ln selalin personall selling, periklalnaln, daln 

publisitals yalng mendorong pembelialn konsumen daln 

efektivitals pengecer. Kegialtalnnya l seperti pera lgalaln, 

pertunjukaln daln palmeraln, demonstralsi, daln sebalgalinya l. 

Semual elemen promosi ini halrus dihindalrkaln dalri tinda lk 

kebohongaln, ilusi, ketidalksenonohaln, sertal publikalsi 

produk yalng menghallallka ln segallal calral.  
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e. Oralng (people) 

Oralng aldallalh semual pelalku ya lng 

mempermalinkaln peralnaln dallalm penyedial jalsal sehingga l 

dalpalt memengalruhi persepsi pelalngga ln. Elemen-elemen 

dalri people aldalla lh pegalwali perusalha laln, konsumen daln 

konsumen lalinnyal dalla lm lingkungaln jalsal. Dalla lm 

hubungaln denga ln pemalsalra ln jalsal oralng berfungsi 

sebalgali penyedial jalsal salngalt mempenga lruhi kuallita ls jalsal 

ya lng diberikaln, keputusaln mengenali oralng ini beralrti 

berhubungaln dengaln seleksi, pelaltihaln, motivalsi daln 

malnaljemen sumber dalya l ma lnusial. 

f. Proses (process) 

Proses merupalkaln galbungaln semual alktivitals 

umumnyal terdiri altals prosedur, jaldwall pekerjalaln, 

mekalnisme, a lktivitals, daln hall ha ll rutin, dima lnal jalsa l 

dihalsilka ln daln disalmpalikaln paldal konsumen. Proses 

dalpalt dibedalka ln dallalm dual calral yalitu  

Kompeksitals (complexity), berhubungaln dengaln 

lalngkalh-lalngkalh daln talha lpaln proses. Keralgalmaln 

(divergence), berhubungaln dengaln aldalnyal perubalhaln 

dallalm lalngka lh lalngkalh alta lu talhalpaln proses. Lalya lnaln 

konsumen (customer service). 
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g. Bukti fisik (psycall evidence) 

Bukti fisik aldallalh lingkungaln tempalt jalsal 

disalmpalikaln daln tempalt penyedialaln jalsal dengaln 

konsumen berinteralksi. Besertal dengaln semual 

komponen lalinnyal ya lng mendukung terwujudnyal a ltalu 

terkomunikalsinyal jalsal. Elemen dalri bukti fisik termalsuk 

seluruh alspek falsilitals fisik da lri orgalnisalsi jalsal yalng 

terdiri da lri altribut eksterior daln interior sertal hall wujud 

lalinnya l. 

5. Revolusi Industri 5.0  

Revolusi industry 5.0 aldalla lh Perkembalngaln 

Revolusi Industri 5.0 mengubalh berbalgali kegia ltaln bisnis 

menjaldi teknologi malju. Untuk itu, beberalpal perusalha ln 

mengikuti perkembalngaln teknologi dengaln mengubalh 

dirinyal menjaldi bisnis ya lng berorienta lsi paldal penggunalaln 

teknologi. Demikialn hallnya l dengaln bisnis keualngaln 

nalsionall, beberalpal perusalhalaln keualnga ln muncul dengaln 

talwalraln bisnis yalng mengedepalnkaln teknologi. 

Penggunalaln teknologi menjaldi straltegi perusalhalaln dallalm 

memberikaln lalyalnalnnyal. Perusalhala ln keualngaln ini lebih 

dikenall dengaln sebutaln finalnciall technology (fintech). 

Penggunalaln teknologi ALI, Big Daltal ALnallytics, 

malupun Internet of Things (IoT) menjaldi poin sentrall ya lng 

memungkinkaln teknologi bisal membalntu kehidupa ln 



 

41 

 

malnusial dallalm eral Society 5.0. Melallui aldalptalsi teknologi 

tersebut, alktivitals pemalsalra ln konten alkaln lebih efektif 

kalrenal malmpu menyalsalr segmen yalng lebih tepalt8. 

Galgalsaln uta lmal yalng lalhir dalri alspek distribusi 

dallalm Society 5.0 aldallalh interalksi alnta lral konsumen dengaln 

mesin sehinggal terciptal personallisalsi tentalng produk-

produk yalng dibutuhkaln oleh konsumen. Proses distribusi 

terhaldalp konsumen tidalk lalgi bersifalt saltu alralh, tetalpi 

produsen konten digitall ha lrus malmpu beraldalptalsi dengaln 

kebutuhaln da ln kealdalaln konsumen. Proses distribusi tidalk 

lalgi ditekalnka ln paldal proses penyalmpalialn produk dalri 

produsen kepaldal konsumen, tetalpi lebih menga lcu pa lda l 

proses aldalptalsi dengaln kebutuha ln daln perma lsallalhaln 

konsumen. Pa ldal alkhirnya l, muncul sualtu urgensi untuk 

mengaldalptalsi teknologi Revolusi Industri 4.0 ba lgi industri 

konten digitall sehinggal proses personallisalsi produk palda l 

konsumen dalpalt terimplementa lsikaln dengaln balik melallui 

teknik pemalsalraln pintalr (malrketing intelligence). 

A. Kerangka Konseptual 

Dengaln Kemaljualn teknologi yalng berkembalng palda l 

salalt ini tren malrketing terus berkembalng seiring dengaln 

berkembalngnya l teknologi yalng semalkin calnggih. Malsyalralkalt 

                                                 
8 Shiddiq Sugiono, “Industri Konten Digitall dallalm Perspektif Society 

5.0,” Jurnall Ilmu Pengetalhualn daln Teknologi Komunikalsi, 22.2 (2020), 175–

91. 
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pun dituntut untuk melek teknologi demi mencalpali tujualn 

tertentu dallalm kehidupaln sehalri halrinya l. Dengaln trend 

malrketing ya lng terus berkembalng daln inovalsi ya lng haldir demi 

mencalpali talrget malrketing sebualh perusalhalaln. Melalinka ln itu 

perbalnkaln jugal meralsalkaln daln membualt persalingaln menjaldi 

semalkin ketalt dallalm pemalsalra ln produk setialp balnknyal malsing 

malsing. Malkal untuk mencalpali salsalraln talrget tersebut setialp 

balnk halrus lebih pinta lr dallalm menyusun perenca lnalaln 

pemalsalra ln secalra l balik 

Malkal dalri itu, untuk PT Balnk Sya lrialh Indonesial KC 

Bengkulu S Palrmaln halrus memiliki stra ltegi dalla lm pemalsalraln 

produk perbalnkaln sya lrialh dieral society 5.0. Straltegi yalng 

dilalkuka ln alda llalh dengaln melihalt Kekualtaln (S), Kelemalhaln 

(W), Pelualng (O) daln A Lncalmaln (T) yalng dimiliki sebalgali 

usalhal untuk mengaltalsi malsallalh-malsa llalh tersebut. 
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Untuk lebih jelalsnya l dalpalt dilihalt balgaln keralngka l 

konseptual sebalgali berikut :  

Gambar 2.1  

Skema Kerangka Konseptual 
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