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BAB II

KERANGKA PEMIKIRAN

2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu merurapakan salah satu sumber referensi yang
sangat penting untuk menyempurnakan penelitian yang sedang dilakukan.
Penelitian terdahulu yang menjadi pembanding dan referensi penelitian yang
sedang dilakukan ini memiliki topik ataupun konsep yang sejalan dengan
penelitian yang sedang dilakukan. Berikut adalah penelitian terdahulu yang
menjadi sumber referensi dalam penelitian yang sedang dilakukan saat ini.

Tabel Penelitian Terdahulu 2.1

Penelitian 1 Penelitian 2

Nama Peneliti Ade Rahma Novilia Tjahyono IImu
Ilmu Komunikasi FISIP | Komunikasi

Universitas Muhamadiyah | Universitas Kristen Petra
Tangerang 2017 Surabaya 2013

Judul Penelitian | Event Sebagai Salah Satu | Strategi Marketing
Bentuk Strategi Komunikasi | Komunikasi Grand City
Pemasaran Produk Fashion | Mall Surabaya Dalam
Nasional (event Tahunan | Membangun Brand
Jakcloth) Awareness Melalui Event
Earth Hour

Metode Kualitatif - Studi Kasus Kualitatif - Studi Kasus
Penelitian

Teori dan | Event marketing Komunikasi Pemasaran
konsep yang | Word of mouth Brand Awareness
digunakan Strategi komunikasi | Event

pemasaran

Hasil penelitian | Hasil penelitian menjelaskan | Hasil penelitian
bahwa dalam membuat | menjelaskan bahwa
strategi  event  Jakcloth | Grand City Mall telah
menggunakan bagian | melakukan delapan
penting strategi komunikasi | tahapan strategi
pemasaran word of mouth. | komunikasi yang efektif,
Jakcloth menyesuaikan | dalam menjalankan visi
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dengan karakteristik jiwa | misi, marketing
orang-orang yang energik, | komunikasi grand city
suka dengan musik, maka | mall sudah m erumuskan
event ini dikemas sesuai | tuyjuan komunikasi yang
dengan karakteristik jiwa | ingin  dicapai  dalam
muda. pelenggaraan event earth
hour.

Sumber : Olahan Peneliti

Pada tabel penelitian terdahulu 2.1 yang berisikan dua penelitian
terdahulu yang menjadi referensi untuk penelitian yang sedang dilakukan. Pada
penelitian pertama yang ditulis oleh Ade Rahma dari Universitas
Muhammadiyah Tangerang yang berjudul Event sebagai salah satu bentuk
strategi komunikasi pemasaran fashion nasional (Event tahunan jackloth).
Penelitian pertama ini membahas mengenai pergaulan anak muda tidak terlepas
dari fashion. Penelitian ini fokus mengenai strategi komunikasi pemasaran yang
digunakan di dalam event jackloth sebagai strategi pemasaran produk fashion
nasional beserta fakta-fakta yang ada selama penelitian berlangsung. Hasil
survei dari penelitian menunjukkan bahwa konferensi dan seminar yang penting
untuk strategi komunikasi, dan peristiwa masa merupakan elemen kunci dalam
membangun brand awareness.

Pada penelitian terdahulu yang kedua, ditulis oleh Novilia Tjahyono dari
Universitas Kristen Petra Surabaya yang berjudul Strategi Marketing
Communication Grand City Mall Surabaya dalam Membangun Brand
Awarenness Melalui Event Earth hour 2013. Dalam Penelitian ini terfokus
memberikan deskripsi mengenai strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan

oleh Grand City Mall Surabaya dalam membangun brand awareness melalui
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event Earth Hour 2013. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semua tahapan
strategi komunikasi pemasaran telah dilakukan oleh Marketing
Communications Grand City Mall. Namun beberapa tahapan dilalui dengan
strategi yang berbeda, seperti mengukur hasil promosi melalui pengamatan total
traffic pengunjung dan feedback pengunjung event di sosial media.

Peneliti menggunakan 2 penelitian terdahulu tersebut sebagai referensi
untuk peneliti melakukan penelitian. Dalam penelitian ini, peneliti ingin
mengembangkan kembali mengenai strategi public relations untuk membangun
brand image. Salah satu strategi public relations untuk menciptakan
pengalaman dan juga berkomunikasi dengan pelanggannya adalah melalui
special event. Kedua penelitian terdahulu tersebut cukup relevan dengan
penelitian yang dilakukan peneliti saat ini karena miliki konsep penelitian yang

hampir sama hanya berbeda pada tujuan yang ingin dicapai yaitu brand image.

2.2 Kerangka Teori

Dalam penelitian yang berjudul Strategi Public Relations PT. XC
Cleanindo (iClean) dalam Pembentukan Brand Image Melalui Event Fun
Friendship Gathering (FFG) terdapat beberapa teori yang digunakan dalam
penelitiannya, yaitu:

2.2.1 Public Relations
Penggunaan Public relations pada era ini menjadi salah satu

bagian penting dalam suatu perusahaan. Peran public relations diperlukan
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untuk memaksimalkan operasional perusahaan, peran public relations ini
sangat penting bagi perusahaan, memiliki keterkaitan yang erat dengan
kepentingan masyarakat luas. Public relations juga dapat dikatakan sebagai
seni untuk menciptakan pengertian yang baik antara perusahaan dengan
publiknya sehingga dapat memperdalam kepercayaan publik terhadap
perusahaan.

Menurut IPRA (International Public Relations Association),
public relations adalah fungsi manajemen dari ciri yang terencana dan
berkelanjutan melalui organisasi atau public untuk memperoleh pengertian,
simpati dan dukungan dari mereka yang terkait dengan opini public di antara
kedua pihak. Menurut PRSA tahun 2012 dalam Seitel (2017,p.34),

“Public relations dapat diartikan sebagai public relations is a strategic
communication precess that builds mutually beneficial relationship between
organizations and their Publics”.

Dalam hal ini, public relations dapat diartikan sebagai jembatan

yang strategis yang memiliki dasar komunikasi dan fokus untuk membangun
hubungan baik antara perusahana dengan publiknya. Pengertian lain dari
public relations yang dikembangkan oleh Denny Griswold yang dirangkum
oleh Seitel (2017,p.36)
“Public relations is the management function which evaluates public
attitudes,identifies the policies and procedurs of an individual or an
organization with the public interest, and plans and executes a program of
action to earn public understanding and acceptance”.

Tujuan utama dilakukannya public relations adalah untuk

mempengaruhi perilaku seseorang individu maupun kelompok untuk saling
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berhubungan membangun persepsi, sikap hingga opini yang baik terhadap
suatu perusahaan. Pada akhirnya, public relations juga digunakan untuk
menciptakan, membina dan memelihara hubungan yang baik dan
menyenangkan bagi perusahaan dengan publiknya dengan komunikasi yang
harmonis dan timbal balik.

Menurut Dr.Rex Harlow yang dikutip oleh Ruslan (2010,p.6) Public
Relations adalah fungsi manajemen yang khas dan mendukung pembinaan,
pemeliharaan jalur bersama antara organisasi dengan publiknya, menyangkut
aktivitas komunikasi, pengertian, penerimaan dan kerja sama; membantu
manajemen dalam mengikuti dan memanfaatkan perubahan secara efektif.
Dalam hal ini terlihat aspek penting dalam Public Relations yaitu merupakan
komunikasi yang bertujuan untuk menciptakan saling pengertian dan kerja
sama antara perusahaan dan publiknya.

Cutlip & Centre, and Canfield dalam Ruslan Rosady (2010,p.18)
menjabarkan fungsi dari Public Relations adalah sebagai berikut:

1. Mendukung aktivitas utama manajemen dalam mencapai tujuan

bersama (fungsi melekat pada manajemen lembaga/ organisasi).

2. Membangun hubungan yang harmonis antara perusahaan

dengan publiknya yang merupakan target market perusahaan.

3. Mengidentifikasi segala sesuatu yang berkaitan dengan opini,

persepsi dan tanggapan masyarakat terhadap badan/organisasi

yang diwakilinya, atau sebaliknya.
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4. Melayani keinginan publiknya dan memberikan sumbangan
saran kepada pimpinan manajemen untuk tujuan dan manfaat
bersama.

5. Menciptakan komunikasi dua arah, mengatur arus informasi,
publikasi serta pesan dari badan/organisasi ke publiknya atau
sebaliknya, demi tercapainya citra positif bagi kedua belah

pihak.

Public Relations juga memiliki ruang lingkup pekerjaan, menurut
Kriyantono (2012, p. 23-25) ruang lingkup pekerjaan public relations dalam
sebuah perusahaan yaitu:

1. Publication & Publicity : Aktivitas perusahaan memperkenalkan brand
dan juga produknya kepada masyarakat.

2. Event : Membuat sebuah kegiatan interaktif dimana perusahaan dengan
publiknya dapat berinteraksi secara langsung dan sebagai upaya
membangun / membentuk citra perusahaan.

3. News : Memberikan informasi yang berkredibilitas kepada masyarakat
mengenai perusahaan melalui press release, newsletter, berita dan
lainnya.

4. Community Involvement : Adanya keterlibatan dengan komunitas

sekitarnya.
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5. Identity Media : Membangun hubungan dengan media agar perusahaan
dapat melakukan publisitas melalui pemberitaan di media.

6. Lobbying : Kegiatan Pubic Relations dalam mempersuasi dan negosiasi
dengan berbagai pihak, bertujuan untuk mecapai kesepakatan Bersama.

7. Social Invesment : Peran Pubic Relations dalam membuat program yang
bermanfaat bagi kepentingan dan kesejahteraan sosial seperti

berpartisipasi dalam aksi sosial.

Dalam sebuah perusahaan yang bertugas untuk mengkoordinasi dan
mengatur suatu kegiatan dalam perusahaan adalah divisi Public Relations.
Untuk itu, seorang public relations dalam perusahaan harus memiliki
pengetahuan yang luas tentang bagaimana mengkoordinasi dan mengatur suatu
kegiatan agar dapat berjalan dengan lancar dan sukses dilaksanakan. Tugas
public relations tetap bertujuan untuk kepentingan publik baik internal maupun

eksternal perusahaan.

2.2.2 Special Event

Event dapat didefiinisikan sebagai sebuah kegiatan yang dilakukan
dengan tujuan untuk merayakan atau memperingati berbagai hal penting
dalam hidup manusia baik secara individu maupun kelompok. Biasanya

event dilakukan berkaitan dengan adat, budaya, tradisi dan agama yang
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diselenggarakan pada waktu yang sudah ditentukan dan untuk tujuan

tertentu dan melibatkan lingkungan masyarakat.

Dalam bukunya Noor (2013, p.8)mengatakan bahwa event adalah
sebuah kegiatan yang diselenggarakan dalam rangka memperingati
peristiwa atau moment penting dalam hidup manusia baik secara individu
atau kelompok yang terikat secara agama, budaya, tradisi dan adat yang
diselenggarakan untuk tujuan tertentu dan juga melibatkan lingkungan

masyarakat yang diselenggarakan pada waktu tertentu.

Dalam konteks perusahaan atau organisasi, event dilakukan oleh
perusahaan atau organisasi untuk menyampaikan sebuah pesan tertentu,
dengan mengangkat tema dan diselenggarakan pada waktu yang sudah
ditentukan. Tujuannya untuk mendapatkan perhatian masyarakat dan untuk
mentransferkan pesan spesifik tentang produk. Menurut Jan Drengner
(2008, p. 104)juga menjelaskan semakin kuat pengalaman dan emosi yang
dirasakan oleh konsumen disaat event berlangsung, maka semakin besar
citra merek yang terbentuk dibenak konsumen. Event menjadi salah satu
pilihan banyak perusahaan untuk meningkatkan penjualan produk, dan
event yang digunakan secara terbuka (tatap muka) diyakini cukup efektif
untuk mendorong kenaikan penjualan mencapai target. Sehingga banyak
perusahaan yang akhirnya menyadari bahwa salah satu kegiatan yang dapat
memberikan hasil yang sangat baik dalam mendapatkan dan

mempertahankan loyalitas pelanggan dibandingkan sekedar untuk
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mendorong penjualan adalah dengan mengadakan sebuah event

(Goldblatt,2013 p.19).

“Special event merupakan salah satu program yang sudah tidak bisa
dipisahkan dari ranah public relations, perencanaan event itu sendiri telah
bertumbuh di area praktisi PR” (Goldblatt2013:p. 9).

Menurut Noor (2013,p.9), special event merupakan kegiatan yang
sangat besar dan kompleks. Special event dapat diselenggarakan mulai dari
jenis event perorangan yang sederhana dan kecil sampai dengan event yang
besar. Special event juga dapat diselenggarakan dengan kompleksitas yang
lebih luas secara internasional.

Beberapa fungsi yang dimanfaatkan perusahaan pada saat
menyelenggarakan special event. Menurut Rosady Ruslan (Pudjiastuti,
2010,p.29), fungsi tersebut adalah :

1. Memberikan informasi secara langsung  serta
mendapatkan feedback langsung pula dari publiknya.

2. Menjadi media komunikasi sekaligus publikasi. Selain itu
diharapkan special event dapat menciptakan image positif

dari perusahaan atau produk yang diwakilinya.

Menurut Goldbatt, special event dapat dikategorikan antara lain

sebagai berikut:

1. Civil Event :Bentuk event yang banyak memerlukan

kreativitas, contoh: Parade, Festival.
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2. Expositions : Merupakan bentuk event yang

diselenggarakan  oleh  kekompok tertentu dan
merupakan ajang yang paling efektif untuk perusahaan
memperkenalkan produknya kepada khalayak. Sebuah
perusahaan dapat mengadakan pameran secara individu
atau tergabung dalam pameran yang diselenggarakan
pihak lain. Event ini dapat bersifat lokal, nasional
ataupun internasional.

. Fair and Festival : Merupakan bentuk event yang
bertujuan untuk memberikan hiburan bagi audiensnya,
baik dalam bentuk kesenian, budaya, permainan,
ataupun penjualan produk/jasa.

. Hallmark Event : Bentuk event yang diselenggarakan
untuk menandai berbagai hal seperti memberikan tanda
telah dibukanya suatu perusahaan, penggantian logo
atau identitas perusahaan serta kegiatan launching
produk baru.

. Hospitality : Bentuk event yang biasanya dilakukan
perusahaan perhotelan, dengan tujuan mengadakan
ramah tamah dengan berbagai pihak yang berhubungan

dengan perhotelan.
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10.

1.

12.

Meeting and Conference : Bentuk event yang relative
lebih sederhana dibandingkan yang lainnya seperti
seminar dan konferensi.

Retail Event : Bentuk event yang bertujuan untuk
menarik konsumen langsung membeli produk yang

ditawarkan di tempat event berlangsung.

. Social life Cycle Event : Merupakan event yang

biasanya dirancang dalam bentuk prosesi seperti

upacara adat, keagamaan dan sebagainya.

. Sport Event: Merupakan event yang dilakukan dengan

menyaksiakan pertandingan, perlombaan atau kontes
olahraga. Biasanya bentuk event ini sangat potensial
untuk menarik sponsor.

Tourism : Bentuk event yang biasanya lebih
menonjolkan unsur seni dan budaya yang relatif unik
dan tidak dijumpai ditempat lain.

Roadshow : Merupakan bentuk event yang dilakukan
secara berpindah-pindah dari satu lokasi ke lokasi lain,
antar kota, antar negara, dan sebagainya.

Contest and Competition : Bentuk event  yang

melibatkan banyak pihak dan membutuhkan biaya yang
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

cukup banyak dan selalu menarik perhatian media
massa.

Permainan : Bentuk event permainan yang biasa saja
lalu dikemas menjadi luar biasa dan mampu
memberikan kesan mendalam bagi peserta, pemberi
sponsor dan pihak lain yang terlibat.

Demonstration : Melalui event, audience dapat ikut
terlibat dalam demo yang dilakukan, bersifat interaktif
dan ada kesempatan bagi audience untuk mencoba.
Debat : Merupakan bentuk event yang belum lama
dilakukan di Indonesia dan umumnya masih dikemas
dalam program acara yang ditayangkan di televisi.
Launching : Mengumumkan produk baru, album musik,
logo atau identitas baru perusahaan, saham perdana dan
cabang perussahaan dapat menjadi ajang yang spesial
bila dirancang dengan optimal.

Media Conference : Bentuk event yang memiliki
khalayak tertentu yaitu media massa.

Media Tour : Event ini bertujuan untuk menjalin
hubungan baik antara perusahaan dan media massa.
Gathering : Event ini biasa dirancang dalam bentuk

hiburan ramah tamah atau diskusi ringan mengenai
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sesuatu dan tujuannya untuk mempererat hubungan
antar perserta.

20. Reunion : Bentuk event yang dirancang untuk
memfasilitasi alumni suatu komunitas, seperti sekolah,
kampus atau organisasi untuk berkumpul kembali

setelah berpisah.

Menurut Goldblatt (2013,p 36.), dalam pelaksanaan event ada
beberapa hal yang perlu di perhatikan untuk menciptakan event yang

efektif sesuai dengan tujuan dari dilakukannya event tersebut, yakni :

1. What : “what is the event product that you are developing and
presenting?” dalam hal ini berhubungan dengan bentuk
ataupun format acara, yang disediakan dan kesan yang ingin
disampaikan.

2. Why : “Why we must hold this event?” meliputi tujuan dan
maksud dilaksanakannya event tersebut.

3. When : “When the event is being held?” berhubungan dengan
waktu penyelengaraan acara.

4. Where : *“ Where the event will be held?” berhubungan dengan
lokasi penyelenggaraan dan fasilitas pendukung seperti

transportasi, area event berlangsung.
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5. Who : “Who the stakeholders will be for this event? ” dalam hal
ini adalah siapa saja khalayak sasaran, pengisi acara, siapa saja
yang terlibat dan bertanggung jawab dalam pelaksanaan event

ini.

2.2.3 Brand Image

Dipahami bahwa pada saat ini merek tidak hanya sekedar dipahami
sebagai sebuah nama atau logo saja. Dalam bidang komunikasi pemasaaran
merek diyakini sebagai representasi personal maupun kualitas yang dijanjikan
oleh perusahaan kepada pelanggangnya. Walaupun bersifat intangible, merek
memeliki peran yang sangat penting sebagai salah satu aset penting
perusahaan. Untuk itu dalam menciptakan dan membangun sebuah merek,
perusahaan harus persiapkan dengan matang dalam segi fisik dan juga

filosofisnya.

Brand image ada dalam ingatan seseorang dan diinterpretasikan
dalam atribut produk, manfaat, situasi penggunaan, karakteristik pengguna
serta produsen atau pemasarnya. Secara implisit di dalamnya juga terdapat
sisi emosional konsumen yang perlu diarahkan oleh suatu perusahaan
kepada taget pasar yang diinginkannya.

Persepsi konsumen tentang sebuah merek, yang tercermin dari brand
associations di dalam pikiran konsumen merupakan definisi brand image yang

nyatakan oleh Keller (2008, p. 51). Dikatakan juga bahwa brand associations
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adalah informasi lain yang terkait dengan sebuah merek dan mengandung
makna di dalam benak konsumen. Brand image dipengaruhi bagaimana asosiasi
dengan brand karena kesan brand yang muncul dalam ingatan konsumen
meningkat disebabkan  oleh banyaknya pengalaman konsumen dalam
mengkonsumsi atau membeli merek tersebut.

Citra mengandung sekumpulan persepsi atau konsep publik terhadap
sebuah institusi, individu atau perusahaan yang sukses berpendapat bahwa
image lebih penting dalam menjual produk dari pada fitur produk itu
sendiri.  Brand image membantu pemasar dalam  mengakumulasikan
sekumpulan konsumen yang /oyal. Semakin banyak hal lain baik yang diketahui
masyarakat tentang sebuah merek maka citra akan semakin baik, begitu juga
sebaliknya, jika masyarakat banyak mengetahui hal-hal yang kurang baik
tentang sebuah merek maka citranya akan negatif.

Menurut Roslina (2010,p.334) mengatakan bahwa “Citra merek
merupakan petunjuk yang akan digunakan oleh konsumen untuk mengevaluasi
produk ketika konsumen tidak memiliki pengetahuan yang cukup tentang suatu
produk”. Ada kecenderungan bahwa konsumen akan memilih produk yang
sudah dikenal dengan baik berdasarkan pengalaman penggunaan produk
tersebut maupun berdasarkan informasi yang diperoleh melalui berbagai sumber
yang terpercaya.

Menurut Sciffman dan Kanuk (2011,p.33) ada beberapa faktor

pembentuk citra merek, sebagai berikut :
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. Kualitas dan mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang
yang ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu.

. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat
atau kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang
suatu produk yang dikonsumsi.

. Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu
produk yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen.

. Pelayanan, yang terkait dengan tugas produsen dalam
melayani konsumennya.

. Resiko, berhubungan dengan besar kecilnya akibat untung
dan rugi yang dialami oleh konsumen.

. Harga, dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau
banyak sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan oleh
konsumen untuk mempengaruhi suatu produk, juga dapat
mempengaruhi citra jangka panjang.

. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa
pandangan, kesepakatan, dan informasi yang berkaitan

dengan suatu merek dari produk tertentu.
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Komponen brand image terdiri atas tiga bagian menurut Simamora
(2011,p.33), yaitu:

1. Citra Perusahaan (corporate image), merupakan sebuah
asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan
yang memproduksi suatu barang atau jasa.

2. Citra pemakai (user image), merupakan sebuah asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap pemakain atau pelanggan
yang menggunakan suatu barang atau jasa.

3. Citra produk (product image), yaitu sebuah asosiasi yang

dipersepsikan konsumen terhadap suatu barang atau jasa.

Brand Image sangat penting untuk dibentuk untuk memperkuat
positioning merek di benak konsumen, karena merek yang kuat akan
menciptakan persepsi konsisten yang dihasilkan oleh hubungan perusahaan
dengan publiknya. Perusahaan yang dapat menciptakan citra baik dan dapat
mempertahankan dari para pesaingnya akan memberikan manfaat perlindungan
dan juga dukungan bagi perusahaan tersebut. Citra perusahaan di mata publik
dapat terlihat dari pendapat atau pola pikir pada saat mempersepsikan realitas
yang terjadi. Citra perusahaan berkaitan dengan persepsi yang berkembang di
benak publik mengenai realitas atau aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan.
Pandangan seseorang dalam menafsirkan suatu peristiwa berdasarkan informasi

yang diterimanya, merupakan definisi persepsi menurut Kotler.
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Menurut Kotler (2011,p.302) media utama untuk mengomunikasikan

citra adalah :

. Lambang (simbol) : citra dapat terbentuk kuat dengan

pemilihan / penggunaan simbol yang kuat.

. Media : citra yang di inginkan untuk dipersepsi oleh

publik perlu ditampilkan dalam bentuk iklan yang
menyampaikan suatu cerita. Pesan itu harus tampak di
brosur dan katalog, peralatan kantor perusahaan serta

kartu nama.

. Suasana : ruang fisik yang ditempati organisasi

merupakan pencipta citra yang kuat juga.

. Peristiwa : berkaitan dengan akitivitas yang dilakukan

perusahaan untuk membangun suatu identitas melalui

serangkaian kegiatan seperti sponsorship.

Bagi sebuah perusahaan yang telah berhasil sangat percaya bahwa citra

ataupun reputasi perusahaan yang baik akan jauh lebih penting dan berguna

dalam menjual barang dan jasa dari suatu perusahaan. Hal ini dapat terjadi

karena citra yang dibangun dan dibentuk oleh perusahaan tersebut dipersepsikan

secara sama dan tepat kepada masyarakat, persepsi homogen inilah yang

menghasilkan citra positif akan sangat bermanfaat bagi perusahaan.
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2.3 Alur Penelitian

Bagan 2.3 Alur Penelitian

Event Fun Friendship
Gathering

|

Public Relations:
Strategi Public Relations
(Kriyantono, 2012)

Special event
(Goldbatt, 2013)

l

Brand Image ( Corporate
image, simamora (2011))

l

Strategi public relations
PT. XC Cleanindo dalam
membangun brand
image melalui event FFG
(Fun Friendship
Gathering)

Sumber: Olahan Peneliti
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