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\. Pengertian Pro.iuk
Salah satu uns ur terpenting dalam bauran pemasauran adalah produk.
Produk merupakan salah satu konsep yang kompleks sehingga txarus
didefinisikan dengan teges.
Froduk menurut Kotler (2000:448) adalah

‘CSagala scsuatu yang dapat ditawarkan ke suatu pasar untuk memenuh
keinginan atau kebutchan”,

Produk menurut Lupiyoadi (2004:70; adalah

‘Merupakan keseluruhan korsep objek atau proses yang memberikan sejumiah
ni'ai manfaat kepyada konsumen”.

Produk menurut Boy, Walker Larrecge (2000:264) adalah

“

Apa saja yang dapast memenuhi keinginan atau kebutuhan dalam hal
penggunaan, konsumsli, atau akuisisi®,

Produk menurut Umar (2003:31" adalah

“Sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian,intuk
dibeli,digunakan atau dikomsumsi yang dapat memenuhi suatu keinginan atau
kebutuhan®,




Berdasarkan dari 4 (empat) pengarang diatas pengertian proudk
adalan : Segala sesuatu yang ditawarkan kesuatu pasar untuk memberikan

nilai, inanfaat kepada konsumen,.

Froduk-produk yang dipasarkan meliputi barang fisik ( mié@!nya mobil),
jasa (misalnya konser), orang (misainya artis), tempat (missinya pantai),
organisasi (misalnya pramuka), dan gagasan atau ide (misainya keluarga
berencana).

1. Level Produk
Kotler (2000.449) mengatakan dalam merencanakan tawaran pasar,
pemasar perlu berpikir melalui lima level produk. Tiap level menambahkan
lebih  banyak nilat pelanggan, dan kelmanya membentuk hierarki
pelanggan.

a. Level paling dasar adalah manfaal inli (core benefit), yaitu jasa atau

manfaat dasar yang sesunggithnya dibeli oleh pelangga ..

b. Level kedue, pemasar harus mengubah manfaat inti it menjadi

produk dasar (basic product). |

c. Level ketiga, pemasar menyiapkan produk yang diharapkan (expected

product), yaitu serangkaian atribut dan kondisi yang biasanya
diharapkan oleh para pembeli ketika mereka membeli produk itu.

d. Level keempai, pemacar menyiapkan produk yang . ditingkal<an

b

(augmented product) yang melampaut ha;rapan pelanggan.




¢. Level kelima, terdapat produk potensial (pofantial product), yang
mencangkup semua peningkatan dan ‘ransformasi yang ada pada
akhirnya akan dialami produk tersebut di- masa depan.

2. Atribut Produk |
Mengembangkan suatu produk mehcangkup penetapan mez nfaat

yang akan disampaikan produk. Menurut Kotler dan Amstrc ny (2003:347)

keputusan atribut ini amat mempengaruhi "eaksi konsumen terhadap

suatu produk. Atribut suatu produk terdiri dari :

a. RKualitas preduk
Kemampuan produk untuk melakukan fungsi-fungsmya;_kemampuan
itu melipu'i daya tahan, kehandalan; ketelitian yang dihasilkan,
kemudahan dioperasikan dan diperbﬁaiki, dan —atribut lain yang
berharga pada produk secara keseluruhan.

b. Fitur produk
Fitur produk adalah alat bersaing untuk mendiferensiasikan oroduk
perusahaan terhaclap produk jenis yarg :menjadi pesaingnya,

¢. -Gaya dan desain produx
Proses merancang };aya dalam fungsig produk, menciptakan produtk.
yang menarik, mudah, aman,dan tidak fnahal untuk dipergunakan dan
diservis, serta sederhana, dan ekonomis untuk dibuat dan

didistribusikan.
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Salah «at komentar yang berguna mengenai perbedaan antara
praduk biasa ¢ delah dari King dalam Teraporal (2002:47):

* Produk adalah sesuat1 yang dibuat di dalam pabrik, merek adulah sesuatu
yang dibeli konsumen. Produk dapat ditiru pesaing, merek adalah vnik.
Produk dapat kadaluars a dengan cepat ; suatu produk yang terhasil, yang i
kelola dengan benar, dapat apadi “.

Merek yang paling kuat, yarg menjadi nama yang dikeval luas,
dikembangkan karena didirikannya karakter dan sifat merek yang unik,
prestasi dari pemosisian yang kuat dalam benak manusia melalui komunikasi
yang konsisten dan pantas, dengan memberikan pengalaman konsum:an

yang verkualitas baik serta mudah diingat.

B. Pengertian Merek

Mungkin keahlian paling unik dari pemasar professional adalah
kemampuannya untuk menciptaken, memelihara, melindungi dan
meningkatkan merek Para pemasar mengatakan bahwa “ pemberian
merek adalah seni dan bagian paling penting dalam pemasaran”.

Menurut Kotler (2000:450), merek adalah :

“I;\'ama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi.dan' hal-hal

tersebut, yang d maksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa dari

seseorang atau sekelompok penjual dan ur.luk membedakannya dari produk
pesaing”

Menurut Knapp (2002:7), merek adalah: Suatu produk atart jasa yang
memakai nama merek yang sudan terkenal.




10

Menurut Kartajaya (2005:184) rnerek adalah :

“Merek adalah nama, terminologi, tanda, simbol, atau desain yang dibuat
untuk menancai atau mengidentifikasikan ‘produk yang kita tawarkan ke
pelanggan”.

Menurut Lamb, Hair, Mc Danial (2001.:442) merek adalah :

“Suatu namia, istilah, simbol, desain, atau gabungan keempatnya, yang
mengidentifikasikan produk para penjual dan membedakan dar nroduk
pesaing".

Berdasarkan dari 4 (empat) pengarang diatas pengertian merek
adalah : Nama, istilah, simbol, desai_n, rancangan, dibuat untuk
mengidentifikasikan produk. dan  membedakan dari proauk
pesaingnya.

Pada lakikatnya, merek mengidentifikasikan penjual atau
p_embuat. Merek dapat berupa nama, merek dagang, iogo,‘atau simbol
lain. Berdasarkan undang-undang merek dagang, penjual diberikan
hak ekslusif untuk menggunakan mereknya untuk selamanyé. Jad,
merek berbeda dengan hal lain seperti hak pater: dan hak cipta yang
mempunyai batas waktu, |

Merek dapat juga dibagi dalam pengertian tainnya, seperti;
1. Brand name (nama merek) yang merupakan bagian dari yang
diucapkan.
2. Brand mark (tanda merek) yang merupakan sebagian dari merek yang

dapat  dikenali namun tidak dapat diucapkan. seperti lambang,
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desain huruf atau warna khusus.

3. Trade mark (tanda merek dagang) yang merupakan i merek atau
sebagian dari merck yang dilindungi hukum karena kemampuannya
untuk menghasilkan sesuatu yang istimewa. Tanda dagang ini
melindungi penjual dengan hak istimewanya untuk mernggunakan
nama merk (tanda merek).

4. Copyright (Hak cipta) yang merupakan hak istimewa yarig cilindungi
oleh undar.g-undang untuk mempromosikan, - meneibitkan, dan
raenjual karya tulis, karya musik atau karya seni.

Jadi merek merupakan janji penjual untuk secara konsisten
memberi fitur, mzanfaat, dan jasa terteniu kepadz pembeli Mérek
terbaik akan memberikan jaminan lnuai.t.as.

1. Keputusan Pemberian nama merek
Mengapa para penjual memberi merek pada produk mereka walau
hal itu jelas membutuhkan biaya, Menurut Rangkuti (2004:14%), dibawar ini
adelah manfaat dari pernberian merek bz.gi para penjual :

a. Nama merex khusus (individual brand name), Strategi ini diikuii oleh
General Mills (Bisquick, Goal Medal, Betty Crocker, Nature Valley)
dan P&G (Tide, Bold, Dash, Cheer, Gaia, Oxydal).

b. Nama kelompok gabungan bagi semua produk. Strategi ini diikuti

oleh Heinz & General Electric




c. Nama kslompok yang terpisah bagi semua produk. Strategi ini diikuti
| oleh Sears {Kenmore untuk peralatan rumah tangga, Craftiman untuk

oeralatan, dan Homart untuk instalasi besar perumahan)v

¢. Nama perusahazn digabung dengan nama khusus. Strategi ini diikuti
cleh Kellog's rice crispies, Kellog's Raisin Brand, Ke log’s Com
Flake)

e. Beberapa kri‘eria bagi merek yang baik antara lain
1) Merek harus menggambarkan sesuatu mengenai manfaat

produk. Misalnya, Kosmetik Viva, Flukol.

i\
—

Merek harus menggambarkan hualitas, kegiatan warna - dar
sebagainya niisalnya Sunkist, Crown.
3) Merek harus mudah diucapkan, dikenali, dan diinga.. Misalnya
Rinso, Crest.
4) Merek harus khas, misalnya Mustang, kodak.
5) Tersedia untuk digunakan (bukan sedang digunakan olgh
perusahaan lain).
6) Cccok bentuk kemasannya atau tersedia iabalnya.
7) Cocok dengan setiap m.edia iklan (khususnya biflboard dan T /).
2. Reputusan Pembentukan Merek
Perusahahaan harus memutuskan bagaimana suatu merek dapat
menerangkan sebuah nama merek pada procuknya. Menurut Rangkuti

-

(2004:138), dibawah ini adalah manfaat dari keputusan pemberian merek :
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a. Manfaat merek bagi perusahaan

D)

3)

5)

Nama merek memudahkan penjual untuk mengolah pesanar: pesanan
dan memperkecil timbulnya permasalahan,

Nama merek dar tanda dagang akan secaia hokum melindungi
penjualan dari pemalsuan ciri-ciri produk, harena bila tidak, setiap
pesaing akan meniru produk yang telah berhasil dipasarah.

Merek memberikan peluang bagi para penjual untuk mempsrtaha 1kan
kesetiaan hkonsumen terhadap produknya, ~ dimana kesetiaan
konsumen akan melindungi penjual dari persaingan serta membaniu
memperkstat pengendalian dalam merencanakan strategi bauran
pemasaran. |

Merek dapat membantu penjual dalam mengelompokan pasar ke
dalam segmen-segmen. Contohnya, Unilever 'ndonssia memasarkan
empat merzk sabun mandinya yang masing-masing dikelola secara
be-beda dan dipas:arkan pada segmen-segmen tertentu dengan
manfaat berbeda,

Citra perusahaan dnapat dibina dengan. adanya nama baik. Dengan
membawa nama  perusahaan, merek-merek ini  sel:aligus
mengiklankan kualitas dan besarnya p arusahaan.

Manfaat tagi. distributor

1; Memudahlian pananganan produk

2} Mengidentifikasi pendistribusian produk
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3) Meminta produksi agar berada nada standar mutu tertentu
4) Meningkatkan pilihan para pembel
c. Manfaat Merek pada konsumen
1) memudahkan untuk mengenali mutu
2) dapat Lerjalan dengan mudah can efisien, terutama ketika membeli
produk yang sama
3) dengan adanya merek terfentu, konsumen dapat mengkaitkan
status dan prestisinya seperti piere cardin, kenza, dan sebagainya.
3. Elemen —Elemein Merek
‘Menurut Durianto dkk (2004.165) elemen-elemen merek memiliki
tiga bagian penting sebagai berikut :

a. Brand Platfrom adalah sebuah blug print perencanaan merek yano
strategis yang meliputi visi dan rnisi merek, serta kekuasaan dari
suatu merek dan {ain-lain.

b. Brand !dentity and Name (ldentitas Merek)

¢. Brand identity mengidentifikasikan keunikan suatu merek, sehingga
suatu merek akan diidentifikasikan berbeda dengan merek
pesaing.

d. Brand Communication (Komunikasi Merek).

e. Suatu merek harus dapat dikomunikasikan dengar terencana dar
stratejik, dalam arti bahwa seiuruh aspek kreatif dalam komunikasi

harus sesuai dengan platform merek, sehingga komunikasi merzk




15

in-fine dengan pletform mereknya.
4. Kesaaaran Merck (Brand Awareness)
Menurut Durianto  dkk (2004:8) piramida kesadaran mearek dari
tingkat terendah sampai tingkat tertinggi adalah sebagai :

a. Unware of Brand (tidak menyadari merak) adalah tingkat paling
rendah dalam viramida kesadaran merek, dimana konsumen tigak
menyadari kesadaran adanya suatu merek.

b.Branc Recognition (pengenalan merek) adalah tingkat minimal
kesadaran merek, dimana pengenalen suatu merek muncul lagi
setelah dilakukan pengi'ngatan kembnli lewat hantuan (aided recali)

c. Brand Rscall (pengingatan kemba'i terhadap merek) adalah

| pengingatan kembali terhadap me‘r'ek tanpa bantuan (uns ded
recall)

d. Top of Mind {(puncak pikiran) adalah merek yang disebut per ama
kaii oleh konsumen atau pertama kali muncu!l dalam bznak
konsumen.

5. Penentﬁan Strategi Marelt
Merurut Simamora { 2003:72) ada limu pilihan strategi merek, yaitu :
a. Perluasan Lini (Linae extension;
Perluasan lini terjadi apabila perusahaan mempe. kenalkan unit
nroduk tambahan dalam katagori produk yang sama dengan merek

yang sama, biasanya dengan tampilan: baru, seperti bentuk, rasa,
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warna, kandungan, ukuran kemasan, dan sebagainya. Pada umumnya
perkenalan produk baru merupal.an perluasan lini.
b. Perluasan merek (Brand extention)

Perluasan merek dapat terjadi apabila perusahaan memutuskan
untuk menggunakan merek yang sudan ada pada produknya dalam satu
katagori baru. Strategi perluasar merek tersebut pada umumnya lebik
cepat dihargai (karena sudah diterima oleh konsumen), sehingga
kehadirannya danat cepat diterima olch honsumen,

c. Multi Brand

Multi brand dapat terjadi apabila perusahaan memperkenalkan
berbagai merk tambahan dalam Kkatagori produk sama. sda berbayai
clasan untuii melakukan hal ini. Tujuaﬁnya adalah untuk mencoba
membentuk kesan, kenampakah (feature, serta daya tarik lain kepada
konsumen sehingga banyak pilihan.

d. Merek Baru

Merek baru dapat dilakukan épabiia perusahaan tidak memiliki
satupun merek yang sesuai dengan produk yang akan dit!asilkan atau
apabila citra merek 4ersebut tidak membantu untuk produk baru
tersebut. Kondisi ini menyebatkan perusahaan lebih baik menciptakan
merek yang sama sekali baru dari pada menggunakan merek yang

lama.




e. Merek Bersamu { Co-Brend)

Kecenderungan yang terjadi saat ini adalah meningkatkan strategi co-
branding atau vang disebut juga dengan kerjasama merek'. Co-branding
terjadi apabila dua merek terkenal atau lebih bergabung dalam satu
penawaran. Tujuan co-branding adalah agar merek yang satu dapat
memperkuat merek yang iain,‘sehingga dapat menarik minat para
konsumen.

Nilai merek merupakan janji penjual untuk secara Kkonsisten
memberikan ciri, manfaat, dan jasa tertzntu kepada pembeli. Menurut
Durianto dkk (2004:70), merek lebih sekedar jaminan kualitas karena
didalanminya tercangkup enam pengertian berikut ini
1) Atribut

Setiap merek memiliki atribul. Atribut ini periu dikelola dan

diciptakan agar pelanggar dapat mehgetahui dengan pasti atribut-

atribut apa saja yang terkandung dalam satu merek.
2) Manfaat

Selain atribut merek, juga memiliki serangkaian manfaat,

Konsumen tidak membeli atribut.; mereka membeli manfaat.

Produsen harus dapat menerjemahkan atribut menjadi manfaat

fungsional maupun manfaat emosional. Selain itu atribut-atiibu ‘ain

juga harus dapat diterjemahkan menjadi manfaat vang c.a’pat

langsung dirasalkan oleh konsumen. -
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3) Nilai
Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagi produsen.
Merek yang memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumen
sebagai merek yang berkelas, sehingga dapat mencerminkan siapa
pengguna merel tersebut.

4) Budaya
Merek juga mewakili budaya tertentu. Misalnya, Mercedes mewakiii
budaya Jerman yang terorganisasi déngan baik, memiliki cars keija
yang efisien, dan selelu menghasilkan produk yang berkualitas
tinogi.

5) Kepribadian
Merek juga meriliki kepr‘badian,‘yaitu kepribadian bagi para
pengguna. Jadi diharapkan dehgan menggunakan merek,
kepribadian si pengguna akan tercermin bersamaan dengan merek
yang digunakan,

6) Pemakai
Merek juga menunjukan jenis konsumen pemakai morek tersebut.
Itulah sebabnya para pemasar selalu menggunakan analogi orang-
orang terkenal untuk penggunaan mereknya. Misalnya, untuk

menggarnbarkan orang yang sukses selaly mengguhakan BMW

seri’.




C. Kekuatan Dan Nilai Merek (Ekuitas Merek)

Merek bervariasi dal: m hel kekuatan dan nilai yang dimiliki di paser.
Pada satu sisi ada merek yang tidak dikenal oleh sebagian besar pembeli
dipasar. Kemudian ada merek yang terhadap pembeli memiliki tingkaut
kesadaran merek (brand awareness) yang tinggi. Diatas itu terdapat merek
yang memiliki tingkat penerimaan merek (brand acceptability) yang tinggi.
Akhirnya, ada merek yang memiliki tingkat kesetiaan merek (brand loyality)
yang tinggt.

Menurut Aaker dalam Kotler (2000:471) Ekuitas merek juga berkaitan
dengan tingkat pengakuan merek, mutu vang diyakini, asosiasi, mental dan
emosional yang kuat, serta aktiva lain seperti hak paien, merek dagang, dan
hubungan saturan distribusi.

Ekuitas merek yang tingi memberikan sejumlah keuntungan kompetitif :

7. Perusahaan akan menikmati biaya pemasaran yang lebih kecil
karena kesadaran akan kesetian yeng tinggi.

2. Perusahaan akan mempunyai posisi yang iebih kuat dalamn
negosiasi dengan distritutor dan -pengecer karena pelanggan
mengharapkan mereka untuk menjual merek tersebut.

3. Perusahaan dapat mengenakan hurga yang lebih tinggi daripade
pesaingriva karena merek tersebut memiliki mutu yang diyakini

lebih tinggi.
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4 Perusahaan lebih mudah untuk meluncurkan perluasan merek
karena merek tersebut memiliki kreadibilitas tinggi.

5. Merek itu melindungi perusahaan dari pesaing harga yang ganas.

. Unsur Ekuitas Merek (Brand Equity)

Menurut Aaker dalam Kartajaya (2005:203) Ekuitas merek (Brand

aquity) dibagi kedalam lima unsur utama sebagai berikut:

I. Brand Awareness
Brand awareness adalah ukuran kekuatan eksistensi merek kita di
benak pelanggan. Brand 'awarenesé ini mencangkup brand
recognition (merek yang pernah diketahui oleh pelanggan); brend
recall (merek yang pernah diingat pelanggan untuk suatu katagorn
produk tertentu); top of mind (merek peﬁama apa yang disebut oleh
pelanggan untuk suatu katagori produk tertentu); hingga dominant
brand (satu-satunya merek yang ,.;ernah: diingat pelanggan).

2. Perceived quality
Perceived quality adalah persepsi pelanggan terhadap kualitas dan
superioritar. produk relatif terhadap pesaing. Seriné:;(ali persepsi
kualitas ini s Jlit ditentukan mengingat ia merupakan hasil persepsi
dan judgement daii velanggan. Bagi pemilik merek, pel;sepsi kualitas
mendatangkan maifaat karena menjédi reason-to-buy pelanggan,

menjadi Lasis diferensiasi dan poshoning produk, menghasilkan
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harga yang premium, menjadi daya tarik bagi retailer dan distributor,
dan terakhir kalau merek kita memiliki persepsi kualitas yang bagus,
ia akan menjadi dasar bagi eksistensi atau perluasan merek.

Brand association

Brand association adalah a:osiasi apa pun yang terkait dengan
sebuah merek tertentu. Asosiasi ini bisa berupa atribut produk,
bintang ikler. yang menjadi endorser produk, atau berupa simbol,
'0go, atau masl.ot. Asosiasi ini biasanya dibentuk oleh identitas yang
dimitiki merek tersebut. Dalam banyak riset merek, biasanys asosiasi
ini dipakai sebagai basis penentuan po$itoning produk.

Brand Loyaiity

Brand loyality adalah loyalitas yang dibérikan oleh pelanggan kepada
merek. Loyalitas merek ini menjadi ukuran seberapa besar

kemungkinan pelanggan akan pindah ke merek lain. 11 meiupakan

'satu-satu.lya unsur ekuitas mere< yang terkait dengah perolehan

faba masa depan, mengingat loyalita;: akan selalu terkait dengan
pembelian pelanrgan dimasa depan.

Aset merek lain seperti trademark, paten, dan relationship dengan
komponen Saluran distribusi. Trademark akan melindungi merek dari
pesaing yang mencoba mengelabui pélanggan dengan nama yang
sama atau mirip dengan nama merek. Paten aken men_ghindari anda

&
vang persaingan langsung karena peSaing tak bisa menggunakan




paten tersebut tanpa izin. Terakhir, relationship dengan komponen
saluran distribusi bisa dijalin seara baik jika reputasi dan kinerja

merek bagus

E. Asosiasi Merek {(Brand association)
Menurut Kartajaya dkk (2008:206), asosiasi merek adalah Asosiasi apapun
yang terkait dengan sebuah merek tertentu.
Menurut Aaker (2004:160), asosiasi merek adalah Segala hal yang

terkaitan dengan ingatan mengenai merek.

Menurut  Durianto,dkk (2004.69), asocsiasi merek adalah Segala kesan

vang muncul dibenak seseorang yang terkait dengan ingatannya mengenai
suatu merek.

Berdasarkan dari 3 (tiga) pengarang dialas pengertian asosiasi
merek adalah: Segala sesuatu yang berkaitan dengan ingatannya
mengenai merek.

Asosiasi merek dapat mencipiakan suatu nilai baqgi perusahaan
dan para pelanggan, karena dapat menibaniu proses penyusunan
informasi untuk membedakan merek yang saiu dari meiek yang .ain.
Menurut Durianto dkk (2004:€9), terdapat lima keuntungan aso iiasi

merek, yaitu :
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Dapat membantu proses penyusunan informasi

asosiasi-asosiasi yang terdapat pada suaw merek, dapat
membantu mengikhtisarkan sekumpulan fakta dan spesifikasi yang
dapat dengan mudah dikenal.

Perbedaan

suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang sangat perting
bagi usaha pembeaa. Asosiasi-asosiasi merek ¢ pat
mencerminkan peran yang sangat penting dalam membedakan
satu merek dari merek yang lain.

Ajasan untuk membel

pada umurnnya, asosiasi mere's sangat membantu para konsumen
untus mengamoil keputusan untuk rﬁembeii suatu produk tersebut
atau tidak.

Penciptaaan skap atau perasaan positif. Asosiasi merek dapat
merangsang

perasaan positif terhadap produk yang bersa gkutan.

Landasan untuk oerluasan. Asosiasi merek dapat menghasilken

lantlasan bagi

svatu perluasan merek, yaitu dengan menciptakan rasa

-

kesesuaian antara satu 1nerek dan sebuah produk baru.




-, Sumber-asumber Asosiasi Merek
Menurut Simamora (2002:31) asosiasi —ésosiasi yang terkait dengan
suatue merek umumnya di hubungkan dengan berbagai hal berikut :
I. Atribut Froduk (Product Attributes)
Terdiri atas kualitas, desain,dan fitur. Kualitas sendiri, dijelaskan lebih lanjut
sepagai kinerja (Performance), untuk ker}é (Conformance), keandalan
(Reability), kemudahan untuk diperbaiki (Reéairability), gaya (Style), daya
tahan (Durability), dan desain (Designj. Biasanya tdak semus
komponenatribut dijadikan andalan oleh @rodusen, cukup satu atau
beherapa atribut yang menonjol dari suatu prdduk.
2. Atribut Tak Berwujud (Intangibels Attributes)
Suatu faktor tak berwujud merupakan af?ribut umum, seperti hainya
persepsi kualitas, kemajuan teknclogi, atau kesan nilai vyary
mengikhisarkan serangka.an atribut yang objektif .
3.Manfaat Bagi Pelanggan (Castc.ner's Beneﬁt);
Karena sebagian besar atribut produk ‘memberikan manfaat bagi
palanggan, maka biasanya terdapat hubungaﬁ antara keduanya.
Manfaat bagi pelanggan dapat dibagi menjadi dua, yaitu:
a. Manfaat Rasional (Rational Beneﬁts)ﬁ. Manfaat racioral berkaitan
erat dennan atribut dari produk yang dapat menjadi bagian dari

proses pengamkbilan keputusan yang rasional.




b. Manfaat Fsikoloqis (Psychologis Benefif). Manfaat psikologis sering
kali merupakan %onsekuensi ekstrim dalam proses pembentukan
sikap, berkaitan dengan perasaan yang di timbulkan ketika membeii
atau menggunakan merekK tersebut.

4 Harga Rélative (Relative Price)
Evaiuasi terhadap suaiu Merek di bagian }.elas produk ini diawaii dengan
menentukan posisi merek terseb it dalam satu atau dua tingkat harga.
5.Penggunaan (Aplicéfio: )
Pendekatan ini adalah dengan mengasosiasikan merek tersebut dengan
suatu pengguraan atau aplikasi tertentu.
6.Peinakai / Pelanggan (User/Customer)
Pendekatan ini adalah dengan meng asosiasikan sebuah merek dengan
tipe pemakai atau pelanggan dari produk.
7.0rang Terkenzal! Khalayak (Celebrity/Ferson)
Mengaitkan orang terker.al atau dengan sebuah merek dapat mentransfer
asosiasi kuat dimiliki orang terkenal ke merek tursebut.
8.Gaya Hidup/Kepribadian (Life Stiyle/Perscnality)
Asosiasi sebuah merek dengan suatu gaya hidup dapat diilhami oleh
asosiasi para pelanggan merek tersebut dengan aneka kepribadian dan

karakteristik gaya hidup yang hampir sama.




“ 26

Kelas Produk (Product Class)
Mengasosiasikan sebuah marek menurut kelas produknya
0.Para Peéaing (Cémpe!f:ors} |
Mengetahui pesaing dan perusahaan untuk menyamai atau bahkan
mengungguli pesaing.
i1. Negar;NViIayah Geografis (Countr)i/ Geographic Area) |

Sebuzh negara dapal menjadi simbol yang kuat asalken mermiliki

hubungan yang erat dengan produk, bahen, dan kemampuan.

G. Persepsi Konsumen
1. Pengertian Persepsi Konsumen.

Persepsi adalsh proses dimana seorang atau individu meanyelexsi.
mengorganisasi  dan mehéinterpreataeikan rangsangar.  menjadi
garnbaran pengertian yang berarti tentang Jdunia sekitarnya.

Setiap individu merupakan satu keseluruhan yang terbentui untuk
kebutuhan, keing:nan, nilai-nilai dan pengalaman-pengalaman pribadi.
Individu membuat keputusan dan mengamgi! tindakan berdasarkan
apa yang mereka temui dari kenyataan. Dibawah ini akan diuvraikan

mengenal be berapa pengertian Persepsi Konsumen, yaitu :




o
-1

Menurut Kasali (2003:523) yang domaksud persepsi konsumen,
adalah : -

"Manusia menyimpan informasi dalam bentuk hubungan asosiatif- itu
membantu manusia menginterprestasidunia sekitarnya”,

Menurut Duriarto, Sugiarto dan Sitinjak (2004:96) yanyg dimaksud
dengan Persepsi konsumen, adal-n .

“Persepsi pelanggan akan melibatkan apa yang penting bagi pelanggan
karena setiap pelanggan memifi<i kepentingan vang diukur secara relatif
yang berbeda-beda terhadap suatu produk atau jasa.

Menurut Mowen (2002:82) yang dimaksud persepsi konsumen adalah:

u

Proses dimana individu diekspes untuk menerima  informasi
memperhatikar. ir fermasi tersebut, dan memahami.”

Menurut Simamora (2002:27) yang dimaksud persepsi konsumen

adalah

“Persepsi sebhagai suatu proses dengn mana seseorahg nienyeleksi,
mengorganisasi, menginterprestasi dan stimuli ke dalam suatu gambaran
dunia yarg menyeluruh,”

Sedangkan menurut Schiffman dan Kanuk (2000:122)

‘Persepsi adalah proses dimana individu menyeleksi, mengorganisasian
dan menginterpiestasikon stimuli menjadi gambaran dunia yang berarti dan
masuk aka.." Dengan kata fain persep.i adalah “Bagaimana kita memandang
dunia di sekitar kita."

Berdasarkan & (lima) pengarang diatas persepsi konsumen
adalah: Suatu prosese dimana seseorang menenma informasi,

memperhatikan informasi tersebut, dan memahaminya.
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Persepsi pelanggan dalam Industri jasa melibatkan dimensi
kualitas, misalnya : lamanya waktu tunggu, saat chek out, keramahan
pewgas, kenyamanan ruang dan lain-lain.

Mengingat kepentingan dai, keterlibatan pelanggan berbeda-
beda, persepsi pelanggan perlu dinilai berdasarkan sekumpulan
kriteria yang berbeda. Umumnya pelangjan merasakan kepuasan
yang tinggi jika harapannya jauh !ebih rendah dari kineija ateu
kenyalaan. |
Persepsi kita dibentuk oleh tigs pasang pengaruh :

a. Karakteristik dari stimuli
b. Hubungan stimuli dengan sekelilingrya
C. Kondisi-k_ondisi di dalam diri kita sendiri.

Stimuli adalah setiap input yang dapat ditangkap oleh indera
seperti produk, kemasan, merek, iklan:, harga dan fain-lair. Stimuli
tersebut dapat diterima oleh panca indera seperti mata, telinga, muiut,
hidung dan kutit. |
. Faktor-fakter yanyg mempengaruhi persepsi konsumen,

Setiap orang menangkap suatu rangséngannya dari s;gbuah ol ek
tentang informasi melalui panca indera (penglihatan, pendengcran,
peraba dan perasa) tetapi dapat memberikan persepsi yang ber)eda

terhadap rangsangan yang sama.




Faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi konsumen, adalah :

. Penglihatan

Tanggapan yang timbul atas rangsangan sangat dipengarahi oleh
sifat-sifat individu yang melihatnya. Sifat-sifat yang dapat
mempengaruhi tersebut, adalah |

1) Sikap

Dapat mempengaruhi bertambahnya atau berkurangnya tanggagan
yang akan diberikan seseorang.

2) Motivasi

Merupakan hal yang mendorong, yang mendasari setiap tinda'kan
yang dilakukan manusia.

3) Minat

Merupakan faktor lain yang membedakan pernilaian seseorang
terhadap suatu hal atau objek tertentu yang akan mendasar! kesukaan
ataupun ketidaksuikaannya terhadap objek tersebut.

4) Pengalamen masa lalu

Dapat meﬁpengamhi persepsi seseorang karena orang biasanya
akan menanamkan kesimpulan yang sama dergan apa yang pemngh
dilihat, di dengan ataupun dialami.

5) Harapan

Dapat mempengaruhi persepsi seseorang dalam membuat keputusan

seseorang cenderung menolak gagesan, ajakan ataujpun tawaran
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b. Sasaran
Sasaran dapét mempengaruhi  penglihatan yang akhirnya dapa.
mempengaruﬁi pDersepsi.
Faktor-faktor ésas;aran antara lain: Keunikan sesuatu yang odaru,
gerakan, suaré, uxuran, latar belakang dan dekatnya jarak.

c. Situasi
Situesi atau keadaan disekitar akan turut mempengaruhi persepsi.
Sasaran atau benda yang sama, yang dilihat dalam situasi yang

berbeda dan akan menghasilkan persepsi yang berbeda.

H. Membangun Merek Yang Kuat & St-ategi Pengembangan Merzak
Membargun merek yang kuat merupakan suatu Keharusan bagi
setiap perusahaan Merek yang kuat tersebut tidak hanya terdapat pada
produi yang aihasilkar, telapi juga terdépat pada nama perusahaan.
Suatu merek disebut kuat apabila memiliki brand eguity yang tinggi,
seperli brand preference, brand association, brand quality dan brand
assets yang didukung oleh brand value yang bersifat khusus serta sesuai
dengan nilai-nilai yang terdapat dalam diri pelanggan.
1. Cara membangun merek yang kuat |
Brand equity yang kuat akan terbentuk dengan sendirinya bila ia

ditunjang dengan strategi penempatan merek yang tepat, mulai dari

segmentasi, targeting sampai positoning. Menurut Rangkuti (2002:5),




caranya adalah :

a.

Mamiliki positroning yang tepat

Merek dapat diposit:oningkan dengan berbagai cara, misalnya dengan
menempatkan  posisinya secara spesifik  dibenak pelanggan.
Membangun positoning adalah menempatkan semua aspek dari brand
value (termasuk manfaat fungsional) secara konsisten,seh’ngaa seialu
menjad: nomor saiu dibenak pelarggan.

Niemilik' brand value yang tepat

Semakin tepat merek dipcsitoningkan  dibenak  pelanggan,merek
tersebut akan semakin knmpetitif. Untuk mengelola hal tersebut kita
nerlu mengetahui brand value. Diibaratkan sebuah pakaian, positoning
adalah kesesuaian ukuran bagi perakainya. Sedangkan biand value
acalah keindahan warna serta model pakaian tersebut. Brana value
membentuk brand personality. Brand personality lebih cepat berubah
gibandingkan brand peisonality mencerminkan gejolak perubalian
seiera konsumen,

Nemiliki konsep yar.g tepat

Tahap akhir untuk mengkomunikasikan brand value dan positioning
yang tepat “epada konsumen harus didukung oleh konsep yang tepat.
Pengembangan konsep merupak-n proses kreatif, karena berebeda
dari positioning, konsep dapat terus-menerus berubah sesuai dengan

daur hidup produk yang bersangkutan. Konsep yang baik adalah dapat
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mengkomunikasikan semua elemen-clemen brand value dan

positinning vang tepat, sehingga brand image dapat terus-meneruc

ditingkatkan.
2, Stratagi Pengemba.agan merek

aiam strategi pemasaran kita merﬁgena! marketing mix, yaitu

product, price, place dan promotion yang kemudian dalam pemasaran
jasa ditambah lagi menjadi people, physical evidence dan process. Dalam
strategi promosi kita mengenal value mix, yaitu advertising, publicity, sales
promotion dan personal selling. Dalam strategi pembanguran merek, kita
mengenal value mix.

Posisi merek yang kuat dapat dicapai dengan cara mengelola
sekumpulan nilai yang terdapat dalam merek tersebut, yaitu dengan cara
focus and broad perspective. Artinya, fokus pada USP dan broad
prespective didukung oleh ekuitas merek yang terintegrasi, Caranya

adalah dengan menggunakan val.e mix mairix berikut ini,
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Diagram Value Mix Matrix

Generul Specific
1 2
Tungible
3 4
Abstrart
Gambar 1,

Diagram Value Mix Matrix

Sumber: Freddy Ranghuti (2004:227)

Tahap pertama adalah memahami bahwa nilai-nilai yang bersifat
tangible telsh sesuai pada tempatnya. Apabila senuanya sudah sesuai,
diteruskan dengan pada tempatnya. Apabifla samuanya sudan sesua,
diteruskan dengan menganalisis apabila nilai-nilai bersifat umum se suai
dengan' pasar sasarannya (seb:.gai persyarétan minimum untuk bers aing
di pasar).

Tahap kedua adalah menganalisis apakah nilai yang tangible
tersebut memiliki nilai yang spesifik unique selling proposiion-nya (USP}
sehingga dapat ditentukan.

Tahap ketiga adalah menganalisis apakab nilai yang bersifat aosirak
atau infangible juga sudah sesuai dengan :nilai pelanggan yang bersifat
umum sesuai dengan pasar sasarannya,

Tahap keempat adalah analisis niali yang bersifat infangible yang
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memiliki unique selling proposition yang bersifat spesifik (tidak terdapat
pada pesaing).
3. 10 Pedoman Membangun Merek
Setelah mengatahui kendala-kendala yang akan dihadeapi didalam
membangun merel vyang kuat, berikut ini menurut Freddy Rangkuti
(2002:229), ada 10 (seruluh) pedoman yang dapat dilakukan untuk
nernbangun merek yang kuat, y1itu :
a. Brand ldentitv
ldentitas merek merupakan seperangkat asosiasi merek yang saring
digunakan oleh ahli strategi merek, Asosiasi-asosiasi ini mewakili arli
dari suatu merek dan secara tidék iangéung merupckan janji kepada
para konsumen. Terdapat empat perspekiif identitas merex, yaitu
merek sebagai produk, merexk sebagai organisasi, merek sebagai
seseorang, dan merek sebagai simbaol.
b. Vaiue Proposition
Nilai proposi merck adalah sebuah pemyataan secara fungsional,
emosional dari statu merek vang disampaikan kepacla pelanggan.
¢. Brand Position
Posisi merek adalah bagian dari identitas merek dan niiai proposisi
yang selalu aktif dikomunikasikan kepada pasar sasaran, sehingga

dapat memperoleh keuntungan melalui persaingan merek,
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d Execution

e,

Pelaksanaan program komunikasi, yang tidak hanya ditargetkan pada
identitas dan  positining, tetapi juga sampai memperoleh
kecemerlangan secara terus-menerus.
Consistency over tima i
Memiliki identitas ydng konsisten merupakan kekuatan untuk telap

merniliki merek yang kuat.

f. Brand system

Kunci untuk mengatur merek dalam sebuah lingkungan bisnis yang
kompleks adalah dengan mempertimbangkan merek sebagai suatu
sistem yang saling mendukunr satu sama lain. Sebuah brand system
davat digunakan sebagai panggung peilu'ncuran bagi produk-produk
baru atau merek baru. Agar suatu sistem apat maju, merek harus

mermpunyai hubungan timbal balik dengan masing-masing merek.

g. Brand Leverage

Satu resep agar ahli strategi berhasil adalah menciptakan dan

mengembangkan asset-asset yang ada{ Cara yang paling mudah

' adalah dengar menciptakan fine exfension dalam kelas produk yang

ada. Mengembangkan merek ke atas a{au ke bawah dalam kelas
produk yang ada aclalah pilihan lain yang sering kali penting secara

strategis, tetapi beresiko.
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h . Tracking Brand Equity
Mengamati secara terus-menerus brand equily, termasuk brand
awareness, perceived quality, brand loyalty dan khususnya brund
association. Mempunyai komunikasi obyektif yang spesifik, terutar a di
daerah di mana identitas merek dan posisi merek tidak digarnbarkan di
dalam brand image.

i . Brand Responbility
Mempunyai seseorang yang bertz iggung jawab atas merek, sehingga
ia dapai selalu mernelihara, menciptakari, dan menjaga identitas dan
posiéi meiek serta mengkoordinasikan: keputusan-kepﬁtusan yang
akan dilakukan oleh masing-masing fungsi manajemen,

/. Investin Brands
Tetap secara konsisten melanjutkan investasi calam maorak walaupun

tujuan financial perus ahaan belum terpenuhi,

. Membangun Citra Melalui Televisi

Sama halnya dengan meaia-media massa lain dalam membangun
itra  perusahaan mereka, televisi (TV) jiga memiliki kelemahan saat
nemanfaatkan fungsi markating untuk diri mereka sendiri, yaitu bahwa
nereka bisa bercerita tentang kehebatan difi sendiri di media mereka
sendiri. Televisi harus mengambil alternatif Iain,#pakah memanfaatkan media

ain atau melakukan reportase kepentingan public di media mereka untuk




iendapatkan simpati public, mengadakan program off-air, melakukan
efasama dengan merek lain (co-branding). Menurut Wisesa (2006:28<)
alam menyiapkan program yang menarik sebagai berikut :

. Media non-televisi sebagai pihak ketiga

Alternatif pertama, dimana televisi harvs memanfaatkan media lain,
emungkinan besar yang dipiln adalah media non-televisi, baik itu media
etak maupun media elektronik radio. ini karena jika menggunakan media
slevisi lain sangat sulit untuk mendapatkan liputan yang sasuai, sekalipdn
nereka dalam satu grup. Contohnya adalah RCTI dan TPl, mereka tetap
nemiliki segmen target yang berbeda.

). Laporan investigasi

Melakukan reportase secara besar-besaran dan mengungkapkan data
yenemuan lapangan yang sifatnya kont oversial juga merupakan salah satu
;ara untuk  menunjukan citra stasiun  televisi sabagai stasiun yang
nempunyai kepedulian kepada kepentingan publik.
3.Kerjasama dengan merel: lain {co-branding)

Atau bisa juga memaanfaatkan strategi co-branding dengan meifakukan
(erjasama dengan event-event local, nasional ataupun iniemasional, baik
jalam bentuk sponsorship ataupun event tersebut.

. Program-pragrain orf-air
Seperti apa dapur televisi yang memunculkan keajaiban-keajaiban setiap

nrani dalam rumah, sebetulnya merupakan pertanyaan vyang ierus
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iembayangkan dibenak setiap kor.sumen. Rasa ingin tahu ini sering kaii
imanfaatkan oleh stasiun televisi untuk meningkatkan rasa memilii pemirsa.
lereka mengadakan program-program off-a.. Program tersebut berkaitan
2ngan epa dan bagaimana situasi stasiun televisi.
. Program-program televisi meningkatkan rating

Menyiapkan progam-program yang disukai oléh masyarakat, agur televisi
\enjadi stasiun pertama yang dipilih begitu publik menghidupkan pesawat

slevisi.

. Memanraatkan Televisi untvk meningkatkan citra

Salah satu hal yang harus diperhatikan dalam memanfaétkan m dia
levisi adalah kedekatannya dengan teknologi. Perubahan téknologi .
emote control misainya, memungkinkan seseorang untuk mengubah
asiun tlelevisi. Adalah seseorang untuk menguoah stasiun televisi beqitu
da iklan. Perilaku ini lebih sebagai zapping.

Situasi ini sangat tidak menguntungkan pemasangan iklan, karena
(knologi televisi yang terus berkembang akan semakin memperbesar
3sempatan pemirsa televisi, mengeliminasi masuknya iklan dalam ruang
imu merska. ltulah sebabnya, televisi-televisi saat in tengah giat untuk
iemasukan iklan-iklan sisipan saat program acara tenjah berlangsung. Boik
alam bentuk teks berjalan, atau logo kegil disudut atas, Wasesa (2006:289:,

ienjelaskan secara garis besar, bentuk-benti'k program televisi yang bisa
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imanfaatkan oleh marketing untuk mengoptima!_kan peningkatan citra acalsh

. Program non-berita |
Program-program ncn-berita sering kali disebut sebagéi ertertainment
program, atau program yang mampu menghibur pemirse. Untuk
meningkatkan rating, biasanya program dibuat semaksimal mungkin agar
bisa ditonten oleh semua umur. Ada beberapa jpendekatan yang bias
dilakukan coleh marketing untuk menyemarakkan sebuah acara dengén
menyelipkan informasi-informasi titipan uniuk kebutuhan pamirsa.
a. Pendekatan Personal

Pendekatan ini mervpakan pendekatan yang membutuhkan keahlian

personal relationship tersendiriyang terkadang sulit dilakukan kalau

kita tidak memiliki jalur koneksitas yarg menghubungkan kita dengan
personal personal yang terlibat dalam pémbuatan program tersebut,

Funci utama untitk melakukan pendekatan personal adalah sebagi

berikut ;

1) Alamat. Kenali alamat dimana program tersebut dilakukan. ini bisa
kita lakukan melalui jaringan kerja. yang kita miliki di televisi
tersebut atau kenalan yang bekerja di rumah produksi.

2) Orang-orang kunci. Petakan orang-omng kunci yang te:dibat
dalarn program tersebut. Seluin produser program, bisa juga kita

telisik sutradara ataupun artis yang terlibat dalam program tersebut.




Kita bisa memanfaatkan artis selama naskah program yang dibuat

tidak kaku dan bisa ditakukan improvisasi.

o]

Negosiasi. Pendekatan personal betul-betui membutuhkan
kemampuan negosiasi. Karena kelemahan dalam hal negosiasi
akan memnyebabkan kita membayar hampir setara dengan
membayar iklan. Sebaliknya, kemampuan negosiasi yang persuasif
dan baik memungkinkan kita uniuk tidak harus membayar titipan

informasi yang diberikan.

b. Pendekatan Institusional

C.

Pendekatan ini paling sederhana karena praktisi marketing langsung
berhubungan dengan stasiun televisi dan melakukan towar-menawar
untuk menyelipkan informasi pada aczara favorit yang memiliki rating
tinggi. Tidak, jarang tawar-menawar in' berakhir dengan satu program
baru yang dikemas khusus oleh bagian produksi televisi yang
bersangkutan. |

Pendekatan Rumah Produksi

Pendekeatan ini membutuhkan kedekatan dengan rumah produksi ¢an
Kre:ativitas. Karena pada dasarﬁya, perdekatan progrant sama halnya
dengan membuat program itu sendin‘é kemudian mengajukannya
kerumah produksi atau stasiun televisi. Selain keharusan mengenali
aspek-aspek teknis pembuatan program,pengetahuan tentang karakter

pemirsa pun dibutuhkan secara mendalam.

]
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d. Pendekatan Program

Publc Relations menyiapkan sendiri secara acak untuk program
televisi. Ini pendekatan yang paling tidak efeklif karena program yang
dibuat menjadi lebih mahal biayanya. Hal iri adalal karena bujet
yang harus dikeluarkan bukan sekedarbujet air time, tapi juga bujet
produksi dari pembuatan program itu sendiri.
2. Program Berita
Dalam program non-berita marketing hanya bisa menyelipkan infc rmasi
diantara acara utama, namun pada program berita ataupun talkshow
marketing mampu mengemas satu acara peruh berisi informasi yang kita
inginkan. Dalam berita, setidaknyé markefir;g bisa memberikan informasi

yang kuat divandingkan dengan bahan-bahan berita lainya.

K. Konsumsi kamera televisi

Menurut Wasesa (2005:294), kemampuan untuk menciptakan
lingkungan (sefting) yang mantinya akan menjadi sasaran sorotan kamera

televisi, yaitu bagaimana menyiapkan :

1. vatar belakang gambar pengambilan berita
Sehubungan dengan latar belakang penr}ambi!an berita, seringkali prakhsi
marketing tidak menyadar apa yang dibutuhkan oleh kamera televisi. Ini
menyebabkan acara press conference, media gathering, atau acara-acara

yang bertujuan menyampaikan informasi kepada media massa tlidak




didukung dengar. gambar-gambar yang dinamis.

Sikap dan ekspresi narasumber

Sering kali, pada saat tanya jawab televisi rnemilih momentum tersendiri,
bukan pada saat dipodium ataupun panggung press confererice.
Alasannya semata-mata acalah karena kamera ingin mengambil sudut
gambar yang berkesan dinamis. Untuk itu bahasa tubuh narasumber Farus
betul-betul dipersiapkan agar narasumber tampil prima dan menyakinkan.
Program talkshow

Tantangan terbesar marketing sehubungan dengan produser program
talkshow adalah menyakinkan produser bahwa pembicara dan materi
yang cdiusulkan memiliki nilai aktualitas serta kredibilita.; yang tinggi. Tidak
jarang praktisi marketin;; menggunakan jalan pintas dengan membeli air

time program tersebut, dan mengatur pembicara dan materi sesuks hati,

Kerangka Pikir Penelitian

Kerangka Pikir ini digunakan untuk memudahkan pembaca dalam
memaiiami apa yang penulis sampaikan pada penelitian ini. Dimulai dari
Asosiasi merek (Brand Association; pada kuis Deal Or No Daal, kemudian
ierdapat atribut-atribut dari kuis Deal Or No Deal yang berjumlah 9

sembilan) atribut dan nantinya dari 9 (sembilan) atribut tersebut akan diuji

mnana yang paling menonjol.




Selanjutnya kesembilan atribut tersebu nantinya akan diuji dengan
menggunakan metode Cochran Q fest. Dari pengujian tersebut nantinya
akan dapat diketahui atau disimpulkan asosiasi yang paling menonjol
diantara asosiasi-asosias;i lainnye dan nantinya asosiasi vang paling kuat

akan menjadi Brand image dari kuis Deal Or No Denal tersebut
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Penjelasan lersebut di atas dapat dilihat dalam Gambar 2 sebagai berikut :

Analisis Asosiasi Merek (Brand Associaticn)

: Program Kuis Deal Or No Deal
ATRIBUT

Para Pesainy ( Kuis Terlaris/ Terfavorit)

Manfaat Ba 1i Pelanggan (Acaranya Menegangk-n)

Orang Terkenal/ Shalayak (Tantowi Yahya)

Kelas Produk (RCTI)

Manfaat Bagi Pelanggan (Pp. L Miliar)

Atribut Tak Berwujud (“Deal Or No Deal)

Atribut Produk (26 Ladies)

Atribut Produk (Kcper)
Atribut Produk (Banker)
( EVALUASU

(Analisa Cochran Q Test)

l

I( Kesimpulan

N AU L S

|

Gambar 2.
Kerangka pikir peneilitian




