BAB 2
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Ruang Lingkup Perusahaan

Pada tahap ini meruoaka tahap peninjauan terhadap tempat penelitian yaitu
Akhbar Print.

2.1.1 Sejarah Perusahaan

Akhbar Print yang memiliki nama perusahaan CV Akhbar Print Internusa
adalah sebuah perusahaan yang bergerak di bidang digital printing. Akhbar Print
melayani print document, print photo, kartu nama, x-banner, baligho, spanduk,
sticker, dll. Akhbar print berdiri sejak 2008. Saat itu Akhbar Print beralamat di Jalan
Tubagus Ismail no. 105. Namun setelah kontrak di tempat itu sudah habis, Akhbar
Print memindahkan tempat usahanya ke Jalan Dipatiukur no 15 dengan alasan
tempat yang lebih strategis dari sebelumnya. Pada saat Cipaganti cabang Dipatiukur
akan memindahkan kantornya ke Jalan Dago, Akhbar Print saat itu juga langsung
memindahkan tempat usahanya ke tempat yang sebelumnya digunakan oleh
Cipaganti cabang Dipatiukur. Dengan tempat yang ada sekarang, tempat usaha
Akhbar Print lebih besar dan lebih kondusif dari sebelumnya.

Dalam pelayanan pelanggannya, Akhbar Print mengelompokan
konsumennya ke dalam 2 jenis, yaitu konsumen biasa dan konsumen repeat order.
Konsumen biasa adalah konsumen yang jika ingin memesan suatu produk, maka
harus datang ke lokasi dan melakukan pembayaran secara langsung. Sedangkan
konsumen repeat order adalah konsumen yang jika ingin memesan suatu produk
cukup hanya menghubungi lewat telepon atau email, setelah itu pihak Akhbar Print
akan membuat produk tersebut denga menggunakan desain yang sudah ada

sebelumnya karena konsumen tersebut sudah melakukan transaksi sebelumnya.

2.1.2 Visi dan Misi
Visi dan misi dari Akhbar print adalah :
1. Visi
Menjadi perusahaan percetakan terbesar di Kota Bandung dan menjadi

perusahaan percetakan yang dipercaya oleh masyarakat.
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Misi
Menjaga kualitas produk yang dihasilkan.

Pelayanan konsumen yang memuaskan.

o T DN

Selalu berinovasi dalam pengembangan produk.

2.1.3 Logo Akhbar Print
Berikut ini adalah logo Akhbar Print
AHHEBARR

Gambar 2.1 Logo Akhbar Print

2.1.4 Struktur Organisasi Perusahaan

Struktur organisasi merupakan gambaran secara grafik yang terbentuk
struktur kerja dri suatu struktur organisasi. Struktur organisasi hanya dapat
menunjukan hubungan wewenang yang formal dan tidak dapat menggambarkan
seberapa besar wewenang, tanggung jawab dan deskripsi pekerjaan yang terperinci.

Untuk menjelaskan struktur organisasi yang menjadi sasaran kegiatan
penelitian, maka struktur organisasi dari Akhbar Print dapat dilihat pada gambar
2.2.

OWNER

OPERATOR ADMIN FINISHING

Gambar 2.2 Struktur Organisasi



2.1.5 Deskripsi Kerja Akhbar Print
Deskripsi pekerjaan merupakan informasikan tentang tugas dan tanggung
jawab dari setiap bagian yang ada di perusahaan. Berikut deskripsi pekerjaan dari

struktur organisasi yang terdapat pada gambar 2.1.

1. Owner mempunya kewenangan untuk menentukan arah jalannya usaha.

2. Operator adalah bagian yang bertugas untuk melakukan percetakan
berdasarkan desain yang sudah ada.

3. Admin adalah bagian yang menangani masalah keuangan, administrasi,
kroscek bahan produksi, pembayaran, serta orang yang berinteraksi dengan
konsumen.

4. Finishing adalah bagian yang menangani hasil akhir dari produk. Tugasnya
adalah melakukan laminasi, pemotongan, pengeleman.

2.2 Landasan Teori

Landasan teori merupakan kumpulan dari teori-teori yang menjadi dasar
pembangunan Sistem Informasi Customer Relationship Management di Akhbar

Print.

2.2.1 Pengertian Sistem

Perancangan suatu sistem informasi diarahkan kepada pemanfaatan teknologi
secara maksimal yang terdiri dari beberapa elemen atau komponen yang
membentuk jaringan kerja dan mempunyai tujuan yang ingin dicapai. Suatu sistem
dapat didefinisikan sebagai suatu jaringan kerja dari prosedur-prosedur yang saling
berhubungan, berkumpul bersama-sama untuk melakukan suatu kegiatan atau
untuk menyelesaikan suatu sasaran tertentu.sistem adalah suatu jaringan kerja dari
prosedur-prosedur yang saling berhubungan, berkumpul bersama-sama untuk
melakukan suatu kegiatan untuk menyelesaikan suatu sasaran tertentu[2].

2.2.2 Pengertian Informasi

Informasi tidak dapat dipisahkan dari pengertian data. Sumber dari informasi
adalah data. Data adalah pernyataan, simbol maupun bahasa yang disepakati secara
umum dalam mempresentasikan suatu objek, kegiatan, konsep kesatuan nyata yang

menggambarkan suatu kejadian. Informasi dapat didefinisikan sebagai data yang
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diolah menjadi bentuk yang lebih berguna dan lebih berarti bagi yang
menerimanya[2].
2.2.3 Pengertian Sistem Informasi

Sistem informasi mencakup sejumlah komponen terdiri dari manusia,
komputer, teknologi informasi, dan prosedur kerja, ada sesuatu yang diproses yaitu
data menjadi informasi, dan dimaksudkan untuk mencapai suatu tujuan tertentu.
pengertian sistem informasi. sistem informasi adalah suatu sistem buatan manusia
yang secara umum terdiri atas sekumpulan komponen berbasis komputer dan
manual yang dibuat untuk menghimpun, menyimpan, dan mengelola data serta
menyediakan informasi keluaran kepada para pemakai.Sistem informasi secara
teknis dapat didefinisikan sebagai sekumpulan komponen yang saling
berhubungan, mengumpulkan memproses, menyimpan, dan mendistribusikan
informasi untuk menunjang pengambilan keputusan dan pengawasan dalam suatu
organisasi[2].
2.2.4 Customer Relationship Management

Konsumen merupakan aset yang sangat penting bagi suatu perusahaan. Tidak
akan ada prospek bisnis tanpa adanya hubungan antara perusahaan dengan
konsumen yang bersifat loyal. Hal ini adalah alasan mengapa perusahaan harus
merencanakan dan menggunakan strategi yang cukup jelas dalam memperlakukan
konsumen. Customer Relationship Management (CRM) telah berkembang dalam
beberapa dekade belakangan ini untuk merefleksikan peranan utama dari konsumen
untuk pengaturan strategi perusahaan. CRM meliputi seluruh ukuran untuk
memahami konsumen dan proses untuk mengeksploitasi pengetahuan ini untuk
merancang dan mengimplementasikannya pada kegiatan marketing, produksi, dan
rantai supply dari pemasok (supplier). Berikut ini akan didefenisikan beberapa

pengertian CRM yang diambil dari berbagai literatur, antara lain:

1. Dari sisi yang berkaitan dengan teknologi informasi, CRM adalah sebuah
strategi untuk mengoptimalkan customer lifetime value dengan cara mengetahui
lebih banyak mengenai informasi konsumen dan berinteraksi dengan konsumen

secara intensif.



2. Dari sisi komunikasi dan manajemen, CRM didefinisikan sebagai sebuah
pendekatan perusahaan untuk memahami dan mempengaruhi perilaku
konsumen melalui komunikasi yang intensif dalam rangka meningkatkan
akuisisi konsumen, mempertahankan konsumen, dan loyalitas konsumen.

3. Definisi CRM jika dilihat dari segi bisnis dapat diartikan sebagai sebuah strategi
bisnis untuk memahami, mengantisipasi dan mengelola kebutuhan konsumen
yang potensial dalam suatu organisasi pada saat sekarang dan yang akan datang.

Dari ketiga definisi di atas dapat ditarik kesimpulan mengenai definisi CRM
yaitu sebuah pendekatan yang komprehensif yang mengintegrasikan setiap bisnis
proses yang berhubungan langsung dengan konsumen, yaitu penjualan, pemasaran
dan layanan konsumen melalui integrasi filosofi, teknologi, dan juga proses (Tama,

2009). Dengan kata lain, CRM dipandang bukanlah sebagai sebuah produk ataupun

sebuah layanan, tetapi sebuah filosofi bisnis yang bertujuan memaksimalkan nilai

konsumen dalam jangka panjang (customer lifetime value)[3].

2.2.4.1 Teknologi CRM
Sebuah definisi standar mengenai komponen teknologi CRM diberikan oleh
META Group di dalam “The Customer Relationship Management Ecosystem”.
Kategorisasi ini bertujuan untuk lebih memahami bagaimana suatu strategi CRM
dan teknologinya mampu menyediakan seluruh arsitektur secara menyeluruh yang
terfokus pada layanan konsumen. Ada tiga tipe utama dari teknologi CRM yaitu:
1. Operational CRM, yang dikenal sebagai CRM “front office”. Operational CRM
merupakan area dimana terjadi hubungan dengan konsumen secara langsung.
Otomasi dari proses bisnis yang terintegrasi yang melibatkan front office
customer touch points, seperti penjualan, pemasaran, dan layanan konsumen,
termasuk integrasi antara front office dan back office, seperti manajemen
pesanan, dan otomasi pemasaran. Dengan perkembangan teknologi informasi
dan komunikasi yang pesat, operational CRM kemudian juga dapat dibedakan
menjadi dua bagian yaitu e-CRM dan m-CRM.
2. Collaborative CRM, merupakan bentuk perluasan dari CRM tradisional.

Collaborative CRM berkaitan dengan manajemen hubungan antara stakeholder
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eksternal, seperti supplier, distributor, dan reseller. Aplikasi utama dari
collaborative CRM adalah enterprise portal yang berbasis pada infrastruktur
ekstranet dan perangkat lunak manajemen hubungan mitra (partner
relationshiop management software) yang memberikan akses kepada
konsumen, reseller, dan mitra bisnis melalui internet.

3. Analytical CRM yang dikenal sebagai CRM “back office” atau “strategic”
CRM. Analytical CRM biasanya berhubungan dengan penggunaan data secara
efektif, efisien dan strategis sehingga memungkinkan pengambilan keputusan
yang tepat bagi pihak manajemen. Pengambilan keputusan dilaksanakan setelah
melalui proses analisis, pemodelan, dan evaluasi terhadap data yang tersimpan
di basis data untuk menghasilkan sebuah hubunganyang saling menguntungkan
antara perusahaan dan konsumennya. Contoh dari Analytical CRM adalah
business intelligence seperti data warehouse, OLAP, data data mining.

Hal yang terpenting dalam memahami perilaku konsumen tidak hanya
memahami siapa mereka (dalam hal ini customer profiling atau segmentation)
tetapi juga perilaku mereka dan pola-pola (pattern) yang mereka ikuti. Pemahaman
perilaku pelanggan harus ditetapkan sebagai suatu proses yang dinamis dan
berkelanjutan[3].
2.2.4.2 Arsitektur CRM

Arsitektur atau kerangka kerja CRM adalah persepektif pelanggan dan
organisasi dalam penerapan CRM. Arsitektur CRM terbagi ke dalam 2 jenis yaitu :
2.24.2.1 Front CRM

Tantangan terbesar adalah  bagaimana konsep CRM  dapat
diimplementasikan pada suatu perusahaan. Masalahnya, konsep CRM bukan hanya
sekedar instalasi perangkat lunak semata, namun lebih menekankan diterapkannya
filosofi dan budaya customer-centric secara menyeluruh.

Penerapan CRM harus dimulai pada jenjang strategi bisnis (Gb. 1), di mana
pada tingkat ini perubahan organisasi secara menyeluruh dimungkinkan. Agenda
perubahan kemudian diarahkan kepada proses kerja, dan didukung oleh teknologi
informasi. Proses ini tidak dapat berjalan sebaliknya. Faktanya, mayoritas proyek

implementasi CRM pertama kali difokuskan kepada aspek teknologi daripada



strategi bisnis. Hal ini dapat menjadi salah satu faktor penyebab gagalnya
implementasi CRM.
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Gambar 2.3 Piramida CRM [5]

Selanjutnya piramida CRM (Gb.1), dapat diterjemahkan lebih lanjut, seperti
yang diperlihatkan pada Gb.2. Strategi bisnis dapat dipandang sebagai objektif
bisnis dan programprogramnya. Orang-orang dan proses dipetakan pada setiap
bidang departemen yang berhubungan dengan CRM dan didukung dengan adanya
penggunaan teknologi informasi.

Technology

Gambar 2.4 Piramida CRM, Bisnis yahg rhenggunakan CRM [5]
Masing-masing departemen kemudian bekerja untuk meraih apa yang

menjadi tujuan pada setiap program. Sebagai contoh, untuk mencapai tujuan
program-program sebelumnya, departemen pemasaran mengadakan berbagai
macam promo maupun event yang dapat menarik pelanggan baru. Contoh lainnya

adalah departemen penjualan bekerja sama dengan departemen IT membuat
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aplikasi sales force automation untuk memudahkan bertransaksi dengan konsumen,

dan sebagainya.

Teknologi kemudian digunakan sebagai automator atau enabler dari
beberapa atau semua bisnis proses maupun inisiatif. Teknologi dapat tidak
digunakan sama sekali, hanya diterapkan pada suatu unit fungsional atau
departemental, hingga terintegrasi dengan keseluruhan strategi perusahaan. Hal ini
mencerminkan koordinasi berjenjang sejauh mana teknologi diterapkan pada suatu
perusahaan

Front-CRM dimaksudkan untuk memberikan kerangka kerja untuk dapat
mengenali proses bisnis apa saja yang terjadi dalam setiap bidang manajemen yang
berhubungan dengan CRM, terutama pada aspek pemasaran, penjualan, dan
pelayanan (departemental plans). Kerangka kerja disusun berdasarkan aktivitas
Perencanaan Strategis, Pemasaran, Penjualan, dan Pelayanan yang terdapat pada
perusahaan. Keempat aktivitas inilah merupakan filosofi dasar untuk menerapkan
CRM. Untuk dapat lebih memahami apa yang menjadi esensi pada setiap
departemen terkait dengan perencanaan strategis dan konsep CRM[4].
2.2.4.2.2 Dynamic CRM

Penelitian tentang kerangka kerja CRM yang dilakukan oleh Chung-Hoon
Park and Young-Gul Kim, meninjau kaitan strategi informasi dan marketing, dan
membuat suatu model yang digambarkan dalan “Framework of
DynamicCRM”’[13]. Digambarkan bahwa fase CRM dalam suatu kerangka kerja
berupa rangkaian proses Acquisition-Retention-Expansion. Sebagai sebuah
kerangka kerja CRM vyang terintegrasi yang didasari oleh tipe-tipe informasi
mengenai pelanggan yang tersusun secara bertingkat sesuai dengan perkembangan

hubungan pelanggan.
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Gambar 2.5 Kerangka Kerja Dynamic-CRM [13]

Pada kerangka kerja diatas digambarkan bahwa terdapat tiga tipe

informasi pelanggan (Customer Information). Antara lain :

1.

Of - the — Customer Information (informasi mengenai pelanggan) Informasi
mengenai data personal dan data transaksi pelanggan. Informasi dalam kategori

ini sering dikenal sebagai database marketing dan target marketing.

For - the — Customer Information (informasi untuk pelanggan) Informasi
mengenai produk, layanan, dan informasi perusahaan yang dianggap penting
oleh pelanggan. Informasi ini bisa saja disalurkan melalui berbagai media
komunikasi dalam bentuk direct mail, auto response system, dan situs internet.
3. By - the — Customer Information (informasi oleh pelanggan) Informasi
feedback nontransaksional dari pelanggan yang meliputi komplain, usulan,
klaim, kebutuhan pelanggan dan lain-lain. Informasi ini biasanya diwujudkan
dalam bentuk data pelanggan yang diperluas karena informasi ini sangat
membantudalam interaksi pelanggan. Selain itu, karena mengandung

komplain, kebutuhan dan saran, informasi tipe ini dapat diaplikasikan untuk

mengembangkan produk.

Secara garis besar, Dynamic-CRM sebenarnya menggambarkan

serangkaian fase yang harus dilakukan suatu organisasi dalam mencapai

manajemen pelanggan yang sesuai dengan bisnis utama perusahaan tersebut.

Kerangka kerja ini bisa dianggap pattern atau model acuan suatu organisasi dalam

meningkatkan maturitas manajemen pelanggan mereka. Dalam kerangka kerja

tersebut terdapat beberapa fase antara lain :
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1. Relationship Initiation
Pada tahap inisiasi hubungan dengan pelanggan, organisasi melakukan

pendataan terhadap pelanggan, biasanya dengan pendaftaran keanggotaan. Setelah
mendata pelanggan, organisasi dapat menyimpulkan informasi tentang penawaran
apa yang tepat bagi pelanggan tersebut (for-the-customer). Setelah periode tertentu
pelanggan merasa puas dengan apa yang ditawarkan organisasi, maka hubungan
dengan pelanggan bisa meningkat menjadi core customer. Pada tahap ini organisasi
dapat melanjutkan fase berikutnya yaitu CRM. Pada fase ini terjadi interaksi dua
arah antara pelanggan dan organisasi. Pelanggan akan mengatakan apa yang
dibutuhkan secara spesifik (by-the-customer). Hal seperti ini membuka kesempatan
bagi organisasi untuk menawarkan produk atau servis baru pada pelanggan,
meningkatkan proses bisnis dan memuaskan core customer.

2. Relationship Value Analysis
Agar CRM lebih efektif, sebaiknya setiap hubungan pelanggan dianalisis

dari kedua sudut pandang baik pelanggan atau organisasi. Ada dua dimensi dalam
menentukan nilai dari setiap hubungan yaitu nilai pelanggan dari sudut pandang
dan hak pelanggan dari sudut pandang organisasi. Pada fase ini terjadi hubungan
secara psikologis antara pelanggan dengan organisasi. Biasanya ini terjadi dengan
pemberian diskon pada pelanggan saat melakukan pembelian dalam jumlah besar,
secara tidak langsung loyalitas pelanggan meningkat.

Customer value adalah  kumpulan dari benefit relationship yang
menguntungkan secara ekonomi dan psikologis. Komponen dan metode evaluasi
relationship value menggunakan model RFM[5].

3. Relationship Positioning
Membangun hubungan yang saling menguntungkan sangat penting untuk

menjaga hubungan jangka panjang antara pelanggan dan organisasi. Dalam
penerapan strategi membangun hubungan saling menguntungkan, organisasi
memaksimalkan hak pelanggan secara otomatis akan meningkatkan nilai
pelanggan. Selain itu agar tetap adil organisasi juga harus mengevaluasi
hubungan dengan pelanggan dari sudut pandang benefit yang didapatkan. Jika

hubungan seperti ini terus berlanjut maka antara customer dan organisasi akan



terbentuk komitmen yang kuat baik transactional maupun nontransactional dan
hubungan berkembang ke tahap relationship commitment[4].
2.2.5 Segmentasi Pelanggan

Don Pepper dan Martha Roger dalam bukunya “Managing Customer
Relationship : A Strategic Framework”. Melakukan kategorisasi pelanggan sebagai
berikut:

1. Most Valuble Customer (MVC), yaitu pelanggan dengan nilai paling tinggi bagi
perusahaan. Merupakan pelanggan yang memberikan keuntungan terbesar bagi
perusahaan.

2. Most Growable Customer, yaitu pelanggan yang tanpa disadari memiliki
potensi besar.

3. Below Zeros, yaitu pelanggan yang memberikan keuntungan lebih sedikit
daripada biaya untuk memberikan pelayanan.

4. Migrators, yaitu pelanggan yang berada pada posisi diantara below zeros dan
most growable customer dan perlu dianalisis agar dapat diketahui kategori
asalnya[5].

2.2.6 Model RFM

Analisa RFM terdiri dari tiga dimensi, yaitu :

1. Recency, yaitu rentang waktu (dalam satuan hari, bulan, tahun) dari transaksi
terakhir yang dilakukan oleh konsumen sampai saat ini.

2. Frequency, yaitu jumlah total transaksi atau jumlah rata-rata transaksi dalam
satu periode.

3. Monetary, yaitu jumlah rata-rata nilai pembelian konsumen dalam suatu satuan
waktu.

Metode sharp RFM mendeskripsikan atribut recency, frequency, dan
monetary dengan variabel linguistik. Sebagai contoh, atribut recency
dideskripsikan dengan bahasa natural long ago (lama) dan very recent (baru saja).
Atribut frequency dideskripsikan dengan bahasa natural rare (jarang) dan frequent
(sering). Sedangkan atribut monetary dideskripsikan dengan bahasa natural low

value (rendah) dan high value (tinggi)[5].
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2.2.7 Perangkat Lunak Pendukung

Perangkat lunak (software) pendukung sangatlah dibutuhkan dalam
membangun sistem aplikasi peramalan ini, karena sistem aplikasi yang akan
dibangun ini membutuhkan beberapa program aplikasi yang digunakan untuk
menghasilkan program aplikasi yang lengkap sesuai dengan yang dibutuhkan oleh
pengguna. Adapun program aplikasi yang digunakan dalam pembangunan
perangkat lunak ini adalah PHP dan database MySQL.
2.2.7.1 Personal Home Page

Personal Home Page (PHP) adalah salah satu bahasa sever-side yang
didesain khusus untuk aplikasi web. PHP dahulunya merupakan proyek pribadi dari
Rasmus Lerdorf (dengan dikeluarkannya php versi 1) yang digunakan untuk
membuat home page pribadinya. Versi pertama ini berupa kumpulan script PERL.
Untuk versi keduanya, Rasmus menulis ulang script-script PERL tersebut
menngunakan bahasa C, kemudian menambahkan fasilitas untuk form html dan
koneksi MYSQL.

PHP merupakan bahasa script yang digunakan untuk membuat halaman web
yang dinamis. Dinamis berarti halaman yang ditampilkan dibuat saat halaman itu
diminta oleh client. Mekanisme ini menyebabkan informasi yang diterima client
selalu yang terbaru. Semua svript PHP dieksekusi pada server dimana script
tersebut dijalankan.Oleh karena itu, spesifikasi server lebih berpengaruh pada
eksekusi dari script PHP daripada spesifikasi client. Namun tetap diperhatikan
bahwa halaman web yang dihasilkan tentunya harus dapat dibuka oleh browser
pada client. PHP masuk kedalam kategori server-side scripting dimana browser
pada client tidak lagi bertanggung jawab dalam menjalankan kode- kode PHP,
melainkan web server proses ini diilustrasikan kedalam gambar berikut .

Pertama-tama web browser pada client me-request sebuah file (1). Dalam
kasus ini bagaimanapun juga file yang di-request ber-ekstensi/berakhiran .php
(contoh: File.php), tanda bahwa didalam file tersebut terkandung kode-kode PHP
yang perlu diproses oleh server. Web server mengenali file ini dan tidak mengirim
file tersebut langsung ke browser, tetapi dikirim ke PHP scripting engine (2) (mesin

pengolah kode-kode PHP). PHP engine merupakan komponen perangkat lunak dari



server yang mampu mengartikan kode-kode PHP dan memberikan output dalam
kode HTML. Setiap kode PHP dapat memberikan output kode HTML yang
berbeda, tergantung pada jenis request dari client (browser). Proses tersebut
membangkitkan halaman HTML secara dinamis lalu dikirimkan kembali ke client
(browser) untuk merespon terhadap request yang sebelumnya telah dikirimkan.
Pemrograman disisi server biasanya digunakan untuk membuat sebuah website
yang interaktif yang dihubungkan kedalam basis data atau data store lain[6].
2.2.7.2 MySQL

MySQL adalah Relational Database Managemen Sistem (RDBMS) yang
didistribusikan secara gratis dibawah lisensi GPL (General Public Licence).
Dimana setiap orang bebas untuk menggunakannya, tapi tidak boleh dijadikan
produk turunan yang bersifat Closed Source atau komersial.

MySQL sebenarnya merupakan turunan salah satu konsep utama dalam
database sejak lama, yaitu SQL (Structur Query Language). SQL adalah sebuah
konsep pengoperasian database terutama untuk pemilihan atau seleksi dan
pemasukan data, yang memungkinkan pengoperasian data dikerjakan dengan
mudah secara otomatis.

Keandalan suatu sistem database (DBMS) dapat diketahui dari cara kerja
optimizer-nya dalam melakukan proses perintah-perintan SQL, yang dibuat oleh
user maupun program-program aplikasinya sebagai data base server lainnya dalam
query data. Hal ini terbukti untuk query yang dilakukan oleh single user, kecepatan
query MySQL bisa sepuluh kali lipat lebih cepat[6].

2.2.8 Internet

Pengertian internet secara umum adalah suatu media informasi komputer
global yang dapat dikatakan sebagai teknologi tercanggih abad ini. Internet
merupakan suatu media informasi yang berjalan dalam sustu komputer. Akan
tetapi, tiodak semua komputer yang ada bisa berhubungan karena suatu komputer
dapat dikatakan sebagai internet jika sudah terhubung dengan suatu jaringan[6].

Fungsi Internet secara garis besar dibagi atas 5, yaitu:
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Gudang Informasi

Internet merupakan media penyimpan segala informasi dan fasilitas mesin
pencari membantu memudahkan pencarian informasi tertentu di antara
banyaknya informasi yang tersedia

Alat Komunikasi

Internet dapat mendukung kegiatan komunikasi interpersonal maupun
komunikasi massa (akses berita dan sosial media)

Sarana pendukung kegiatan pendidikan

Internet membantu memperoleh buku-buku secara online maupun offline serta
halaman-halaman web yang berguna dalam pencarian informasi demi
kepentingan pendidikan

Sarana pendukung kegiatan ekonomis

Internet dapat menjadi media jual-beli secara online dan mendukung kegiatan
finansial lainnya (e-commerce dan e-banking)

Sarana hiburan

Sarana untuk mencari data yang bersifat menghibur dan dapat pula sebagai

sarana penyaluran ide kreatif.[6]



