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1.1 Latar Belakang Masalah

Iklan merupakan salah satu usahn untuk mengenalkan produk berupa
barang maupun jusa kepada khalayak melalui media tertentu, Selain it iklan
memiliki fungsi untuk menyebarkan informasi sebuah produk kepada khalayak
luas. membujuk kensumen mmﬂ' ‘menggunakan produk. dan mengingatkan
kmmmﬂ-wmm.ﬂlﬂﬂﬂ dalam 'pﬁ_iti;,_!:ﬂnsmnm. Menurut
(Vera, 2014) ikian adalah suatu elemen komupikasi karena iklan sendiri
mlﬂl]iakm sebu'ﬂ}mﬂrﬁyampmnn pesanm{bm infarmasi mengenai
sebuah produk. Tklan memiliki sifat persuasif dalam penyampaiannya dimana
Wnda]nh untuk mempengaruhi persepsi thjﬁhwpnduk yang
dibawakanyn. (Durianto. 2011) mengatakan bahwa aﬂawm dari
ﬁmmﬁmnmram'n sdalah menciptakon kesadaran di benak konsumen akan
susitu m mengkonmunikasikin informasi produk kepada Konsumen,
mengembanjtkan citra sebush merek. menarik perhatian calon, konsumen.
mﬁmﬁ‘hﬂmrlknn kekuatan pasar, dan menciptakan sikap positif kensumen
terhadap produk agar menjadi pelanggan yang loyal dan polensial di masa
mendaang.

Dari uraian m#ﬂﬂﬂlﬂhul bﬂhﬂmmmpﬂim bagian yang
sangat penting dalam dunia bisnis. Tklan sast mi menjadi media bagi para
pelaku usaha untuk bersaing dalam menarik perhatian konsumen. Untuk dapat
mempengaruhi persepsi m ﬁmpmmu jasa yang ditswarkan
sehingga produk maupun jasa terscbut bisa mvanja.di pilihan utama bagt mereka,
sebush perusahaan tidak bisa mengiklankan produk atau jasa hanya dalam satu
kali sajn. Metode seperti ini bahkan masih wajib dilakukan oleh perusahaan
vang sudah terkenal atau hrand yang telah dikemal oleh masyarakat luas
sekalipun. PT Indofood CBP Sukses Makmur misalnya, perusahasn ini masih
tetap mengiklankan produk-produk nya melalui berbagai media meskipun
kebanyakan produk yang diproduksi oleh perusahaan imi sudah terkenal.



Indomie, Sanmi, Indomilk, Lays, dan Promina merupakan beberapa produk
dari PT Indofood yang masih diiklankan sampai sast ini Dengon terus
mengiklankan produk-produknya, PT Indofood berhasil menjadikan banyak
produk miliknya menjadi pilihan nomor satu bagi konsumennya. Dikutip dan
wowshack com Bahkan salah satu produk dari PT Indofood yaitu Indomie
berhasil menjadi produk mie fmstant nomor satu di dunia, selain karena rasa
yang lezal, indomie bisa menjadi ;i]ihmttm cepal saji nomor satu di dunia
berkat iklannya mkmullf din selalu ditayangkan melalui berbagai media.
Dari pﬂﬂm’!nduﬁnﬂ tersebut. ﬁh bisa mengetahui betapa pentingnya
iklan dalam sehﬂh:m uniuk meugmalkun “pmdilk maupun jasa
merek chingga biss menjadi pilihan utama bagi kons

Untuk memaksimalkan peran pentmgﬂ;hhnﬂmgumlkan produk
maupun jasa kepada masvarakat luas schlngga 'hin_ ingks '__:_' jpenjualan,
sebuah perusahaan tidak boleh memilih media vang digunakan dalam beriklan
ﬁmu. uﬂumﬂgm Medin yang digunokan uniuk mﬁm ﬁian
wn menjadi media cetak, media elektronik, media lklﬂhmmg,
don media fini bawsh. Medis-medin tersebul memiliki keunggulan dan
kekumngan masing masing. Dikutip dari digstraksi.com pemilihan media dapat
dilakukan dengan mempertimbangkan berbagai aspek seperti trgel audiens,
budger, dan jangkauan, mdm- Perkembangan teknologi komunikasi berupa
internet menunjang kemajuan media promos, dengan kemajuan tersebut sua
ini ikhn-ﬁpdﬂipnmm febih mudsh dan cepat. Di era modern
seperti sekamng iklan dapat ditayangkan & berbagai plaform dengan
jangkauan yang luns-dmmhnm fleksibel. ﬂnhi‘u itu keunggulan lainnya
dan media promosi di era modern adalah hm}ra.nj,m cenderung lebih murah,
pelaksanaanya lebih mudah dan cepat, serta jangkauannyn sangat luas, dimana

semua orang yang terhubung dengan intemetl bisa terjangkau iklan yang
dipublikasikan. Dari berbagal media baru vang muncul saat ini, media yang
paling banyak digunakan dan menjadi tremd dalom beriklan adalah media

sosial.

(o]



Menurut (Henderi, Yusup, & Graha, 2017) pengertian dari media sosial
adalah situs jaringon sosial berbasis web yang memungkinkan seseorang untuk
membuat profil publik ataupun semi-publik dalam sistem terbatas, seseorang
dapat melihat dan menjelajahi dafiar pengguna lain yang terhubung dengan
mereka menggunakan suaty sistem. (Kotler & Keller. 2018) berpendupat
bahwa media sosial menq:dmumbﬂy konsumen untuk saling berbagi

1 ] n SOLITE RO 1
i - =11 .
L WS
.
-
:- II
—— S RS SR MR ST e SN S

Sumber: dataindonesia.id, 2022



Dikutip dari dataindenesia.id (Mahdi, 2022) pengguna media sosial di
Indonesia hingga tahun 2022 meneapai 191 Juta orang d (Anggraeni. 2022 jar
total 274 juta populasi penduduk di Indonesia vang artinya T0% penduduk
Indonesia meropakan pengguna media sosial aktif. Terlihat dalam grafik diatas.
pengguna media sosial di Indonesia meningkat secara signifikan setiop
tahunnya, hal ini menunjukkan balwa perkembangan media sosial di Indonesia
sangatlah pesat. banyak media sosial bam dengan fitur dan kelebihan yang
ditawarkan bernfiiietilan sazediil, bebetane pisdin. sosial tersebut hadir untuk
menjawab kebutuhan informasi serta hiburan para penggunanya. Dari hasil
surﬂy.:jﬁg dim uﬂimhml':l pelayanon Iﬁwﬁ;ﬂ konsumen asal ibu
h&rans bernama Populix, didspatkan beberupa alasan ttama masyarakat
Indonesia mengmmakan media sosial vang diantaranysadalsh melihat
informasi terkini, mengisi waktu wuggan-g.' terhubung dengan teman,
berbelanja, mencari pekerjaun, berbagi opini, menjalankan bisnis, mencari
komunitas, hingga mencari pasangan. Dalam memenuhi kebutubamys ini
segeorang yang aktif dalam penggunasn intemet atou yang bissa dikenal
dengan Warganet (nerizen) menggunakan aplikasi yang beragam disesuatkan
dengm.t@uan pENgEuUNAanyl. -

Duri berbagai aplikasi media sosial yang ada, Youtube merupakan media
sosinl yang paling banyak digemari di Indonesix. Didapat dari CNN Indonesia,
2022, Youtube sampai saat ini masih bertahan menjadi rajd media sosial di
Indonesia, hal tersebut tenumgksp dari survey yang dilakukan oleh Populix
kepada 1023 responden berusia 18-55 tahun, pada 30 Maret 2022. Dari survey
tersebut didapatkan tﬁmm mﬂmmﬂwﬂm media sosial dalam
satu bulan terakhir. Dan jum!ah total respﬂudm yang menggunakan media
sosial diketahui bahwa 94% omang mengakses Youtube. jumlah tersebut
memupakan jumlah terbesar dibanding dengan penggunasan media sosial
lainnya. Dari data yang didapatkan dan databoks katadata sebanyak 93.8 %
dan total pengguna internet usia 16-64 tahun di Indonesia vang mengunakan
media sosial Youtube. Angka tersebut merupakan angka penggunaan media
sosial tertinggi dibanding dengan platform lainnya. Dari sind bisa dilihat bahwa



Youtube merupakan platform media sosial paling populer. selain ity
didapatkan juga data dari databoks katadata, 2021 yang menunjukkan rata-rata
orang Indoresia menghabiskan 25,9 jam per bulan untuk mengakses Youtube
pada 2020. Youtube menjadi media massa populer dikalangan masyarakat
karena memiliki banyak kelebihan vang salah satuwya adalah informatif. Selain
itu orang lebih memilih Youtube daripada miedia lainnya karena Youtube bisa
diakses dimana dan kapan saja selama seseorang memiliki akses ke internet.
Saat 1m Yw!qbe mmmmmm video sharing yang
wajib adadi sefinp gadget, Youtube didirikan pada tasiggal 14 februari 2005
a!ehhpﬂmg]mﬂiﬁ'm merupakan muninn J..m}awmplypal Tiga orang
pﬂkﬁn ‘l'uuluhe'h ' ntaranva adalsh Steve {M..Ehad le'ey, dan jawed
Karim. Dalam ]urﬂI 'L'ung ditulis oleh (Islam, 2021) dikataskan bahwa
meskipun di awal berdirinya Youtube mengalami berbagai kendala namun
dengan berbagai inovasi yang dimiliki oleh para pendinnya, Youtube berhasil
halhmbaag hingga sant ini. Perkembangan yang begim MZ'MUHI
Youtube menjadi platform dengan pilihan tontonan yang lengkap, bahkan st
ini hampir semua informasi yang dibutubkan tersedia di Youtube, banyak
‘orang yang kemudian menjadikan youtube sebagai pusat mencari informasi.
Selain kelebihan tersebut orang banyak yang Mm Yisutube karena
wﬂm:mugdu.mggqh di Youtube bisa meng]mﬂkmm;dempmyﬂmtan
mw ditetapkan oleh Youtube, aﬂ'mﬂnpcnggm bisa dengan
mudsh menyimpan atay membagikan videa mereka, menonton video orang
lain, serta mengomentan video yang meﬁiﬁﬁﬂkcum gratis. Meskipun
gratis, youtube mmmm#m}mp bagi penggunanya
untuk mengedit video mereka sebelum dlpllbl]kﬂilkﬂl‘l... selain untuk finishing

video fitur yang Bemama YouTube Studio ini juga dipersiapkan bagi para
pengguna vang berkontribusi menjadi  krestor untuk  mengelola daon
mengembangkan channel mereka, berinteraksi dengan penontonya, serta
mengelola keuangan dari video yang mercka unggah. Dengan fitur vang
dibenkan ini para pengguna yang menjadi Kreator atau yang biasa disebut



dengan Youtuber dipermudah dalam mengelola channe! mereka hingga bisa
menghasilkan uang seperti yang dikutip dari (Bibit.id, 2021).

Selain digunakan untuk mencari hiburan sekaligus vang, saat ini Youtube
Jjuga menjadi tempat marketing yang banyak digemari. Selain menyediakan
fitur iklan yang harganya cukup terjangkau, pengguna terutama perusahaan
yang sudah terkenal bisa dengan mudah mempublikasikan iklan di channel
Youtube mereka sendiri secara grat ilik sebuah perusahaan yong
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Duri pengamatan yang telah dilaksanakan selama kurang lebih tiga bulan
terhitung dari bulan desember 2022 sampai dengan bulan februar 2023,
diketahui bahwa PT. Paragon melalw chammed youtube Wardahbeauty
memiliki jumlah swfseriber tetbanyak dibandingkan dengan perusahaan
kosmetik lokal lainnya yaitu sebanyak 286 ribu subscriber. Tercatat sampai
bulan februari 2023 chanme! Youtube Wardahbesuty telah mengunggah video-
video iklan produk mereks sehamyak 769 video. Duri video yang telah
diunggah banyak 1 'q'iid'm dari mm vang memperoleh jumlah
penayanam.&ggnjuwlﬁm Produk wardah yang diiklankan dalam
Youtibe Wa ardahbeauty memupakan merek kosmetk pertama  yang
mendapatkan sertifikat halal dari MUI (Majelis Ulsma Indonesia).

Gambar 1. | Logo Wardah

Warddh

Sumber: Wardsh Beauty 2022

Produk kesmerik lokal yang berhasil menjadi hrand kosmetik paling
Mula’ di Indonesia ini diproduksi oleh PT. Pamgon Techwology and
Inovation dan mulai diperkenalkan pada tahun 1995 dengan nama Wardah
Coxmetic. Mﬂw 2022 Awalnys Wardsh merupakan industri
mmwﬂm Hj. NurhnymMm dengan konsep yang
unik di jaman nya. Dibawah PT Fu!,_l_:_i_in_'l'._nﬂtﬁh#ﬂ.!a itu, sebelum berganti
nama menjadi PT. Paragon Techmelogy and Inmovarion, Wardah berhasil
mendapatkan sertifikasi halal dann LPPOM MUI dan menjadi brand kosmetik
pertama di Indonesia yang mempunyai sertifikat halal. Dengan konsep
kosmetik halal ini Wardah menjadikan Muslimah yang merupakan mayonitas
Wanita di Indonesia sebagai target penjualan mereka. Selain itu dengan konsep
vang baru pertama ada di Indonesia imi wardah berhasil meraih berbagai
penghargaan dan menjadi brand nomor satu di Indonesia. Keberhasilanya ini
memupakan hasil dari kerja keras perusahasn Wardah vang selaln membuat



dari goodstats.id Wardah berhasil menjadi merek kosmetik yang paling banyak
digunakan di Indonesia.
Grafik 1. 3 Urutan Kosmetik paling popular di Indonesia.
7 bierek Kosmetik Lokal Faling Banysk Bigenakan di indanesia
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tidak mengandung bal rdiri hingga saal ini Wardah
memiliki tiga prinsip yang juga merupakan tagfine mereka. prinsip tersebut
dianteranya adalah pure and safe, beauty expert, dan inspiring beautv, Dengan
ketiga prinsip yang dimiliki, Wardsh berhasil menjadi salah satu hrand
kosmetik di Indonesia yang paling banyak digunakan. Keberhasilan yang
dicapai oleh Wardah ini tidak lepas dari strategi Pemasaran yang baik oleh PT.
Paragon Techrology and fnnovation.



Tidak hanya produk kecantikan dan perawatan kulit, wardah mulai
berinovasi untuk menciptakan produk perswatan rambut dengan merilis empat
vanan sampo sekaligus pada bulan November 2017. Dilosnir dari web
Journalseciolla (Apnlliana, 2017) Varan sampo yang dirilis oleh wardah
pertama kali diantaranva adalsh Wardah Shampoo Anti Dandraf, Wardah
Shampoo Daily Fresh, Wardah Shampoo Hair Fall Treatment, dan Wardah
Shampeoo Nutri Shine,

impian mereka untuk memiliki kulit kepala serta rambut yang sehat, bebas bau
dan gatal, juga terbebas dari masalah ketombe sehingga penggunanya bisa
lebih percaya diri dan bebas dalam menjalankan aktivitas mereka, Untuk
mendukung kebutuhan tersebut Wardah membuat inovasi teknologi yang
bemama Scalp Care Technology yang berfungsi untuk menjaga Kesehatan



kulit kepala yang tertutup hijab, dengan teknologi ini rambut berhijab yang
sehat, kuat, bebas ketombe, terhindar dari bau. gatal, serta lepek bisa dicapai.

Dalam artikel vang diunggah pada web fimelacom {Anggraeni, 2022)
juga disebutkan bahwa Wardah juga bermovasi menggunakan Ameieo Micellar
Cleansing untuk menggantikan Sodium Lawreth Sulfat (SLS) yang biasa
digunakan pada produk Sampo lain untuk formula pembersih rambut dan kulit
kepala dari debu dan kotoran. Inovasi Wardah ini digunakan untuk mengatasi
dampak negatiFdan SL3 mmhﬁﬂﬂﬂﬂﬁ-ﬂ minyak alami sehingga
menyehabkan kulit kepala dan mmbut kering. gatal, serfiintasi. Dengan dmino
Micellay Cleansing, selain untuk membersihkan. kulit kepala dan rambut,
m.h ihe Rnni’mwﬂ Expert bisa nm:jmkmﬂungm amino dalam
mmbul, juga menjaga kelembaban rambut sehingga terhindar dari masalah
kulit kepala dan rambut kering. Untuk mengatzsi masalah rambut dan kulit
kepala menjadi sarang bakteri yang biss menyebabkan berbagai masalah,
Whﬁh]ugu menambahkan formula Natural Antibacterial Mmtﬁrujl
dapat m:q'_i'ni'njmalisir pertumbuhan bakteri. Dengan ketiga :Funi.mﬁ; tersebut
Wardsh the Real Hijoh Shampoo Expert dapat mengatasi seguls masalah
Sarnbual Ytz tertutup hijab sehingga Wanita mtsiiibwh linesi bis tarmpil
lebih bebas dan percayn dini dalam menjalankan uthtw

Untuk memperkenalkan.produk Samponya yang i fwamding dengan
julukan, the Real Hijaly Expers ini wardah menggunakan berbagai strategi
pemasaran. Salah satu strategi pemasaran vang mienarik dan menjangkau pasar
fuas yang digunakan oleh wardsh adalah melalui iklan. Menurut (Firmansyah
& Fatihudin, 2019) lklan adafah mode]l komunikasi yang bisa menjangkau
publik secara luas. Iklan &npat digunakan untuk membangun image jangka
panjang dan juga mempercepal quick sales. lklon video merupakan jenis iklan
vang paling sering digunakan saat ini. Iklan jenis video memiliki keunggulan
dibanding iklan jenis lainmya. Salah satu keunggulannya asdalah fleksibel,
dimana iklan ini dapat disimpan dan ditampilkan berulang kali di berbagai
media elektronik, terlebih lagi saot ini semakin banyak plaiform yang
memungkingkan untuk menayangkan iklan video sehingga iklan video ini lebih



mudah untuk dipublikasikan. Dengan banyaknya keunggulan, Iklan jenis video
sering digunakan dalam promosi produk wardah,

Iklan wvideo wardah biasanys ditayangkan dalam berbagai media
sekaligus, televisi dan media sosial seperti Youtube merupakan tempat utama
wardah dalam mempromosikan produbmya. Wardsh kerap menampilkan
keunikan dalam setiap video iklan produknya. [klan Sampo Wardah versi The
Real Hijab Ecpert yang d1ta}ranﬁhﬂlrmhhu p.‘a;fum Youtube merupakan
salah satu iklan fterbaru yang ﬂﬂ:mt-ﬂfﬁ mﬂl dan memperoleh jumlah
tayang fmg'hhnml.qy, ﬂhﬂﬂ iklan ini telah ditonton sebanyak sembilan
belas juta kali. Sampo Wardah The Real Hijab Expert sendiri merupakan
pnd:ﬁ: wardah yang dikhususkan untuk mengatasi permasalahan rambut yang
dialami oleh wanita berhijab. Dilansir dari laman allthingshair.com (Nadya,
2022) permasalahan rambut yang sering dinlami oleh wanita berhijab
tﬁmg adalsh lepek atai cepat berminyak. kulit wmmbh
rontok berlebih, patsh dan rapuh. rombut bau apek, rambut i:u:h:ﬂ dan
bercabang, penipisan rambut bagian depan, kasar dan kusam, :n‘hmnbul
kisut dan sulit diatur. Kemsakan pada kulit !-:apala dan rambut tersebut
menyebabkan rasa cemas dan tidak nyaman vang kemugdian menjadi penvebab
berkuringnya rasa percaya diri pada wanita muslimah untuk mengenakan
hijab, (Assad, 2013) mengatakan bahwa selain km membuat kulit kepala
dan rambut rusak. terdapat beberapa fakior yang menyebubkan wanita
nmﬂmhhﬂukpmjuﬁ untuk mengenakan hijab yang diantaranya adalah,
anggapan bahwa hijab membuat seseorang menjadi terlihat tua, tidsk modis
dan jelek. sertn pendw Mwm hijab itu kuno dan dapat
memusak perampilan, Dalam iklan ini citra Wanita Muslimah yang percaya din

karena rambut nya yang segar dan kuat berkat permasalahan rambut vang dapat
diatasi tidok ditampilkan secora langsung oleh wardah melainkan dengan
representasi mielalui tanda dan simbol vang terdapat dalam iklan. Representasi
dan kepercayaan dini Wanita Muslimah dalam iklan imi harus dikaji lebih
dalam menggunakan teori semiotika untuk mengetahui makna dan maksud
vang ingin disampaikan oleh wardah kepada konsumennya.



Gambar 1. 3 Tklan sampo Wardah

Wardah Bhampoo - The Real Hijab Exgert
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Sumber: Y outube.com

Kemmikan dar tklan sampo Wardah edist The B/ Hijab Expert adalah
dengan dibintang selebgram dengan followers vang masth terbilang sedikit.
yaitu Ussiy Fauziah yang memiliki jumlah Folfowers 1160000 pada akun
mstagramnya (wussiyfouriah, iklan ini berhasil meraih jumlah penavangan
yang sangat besar, yvailu 19 juta kahi ditonton dalam kurun waktu 7 bulan,
Jumlsh tersebut bahkan lebih besar dan jumiah penoyangan tklan sampo
wardah sert v komersial yang dibmtang: oleh artis ernama vaty Sandra Dewi
separt yang ada pada (WardahBeauty, 2017) dengan tegline Wardah Hair
Frrovation dimana iklan tersebut ditonton sebanyak 4.6 jutn kali, iklon yang
telah diunggah pada tahun 2017 tersebut masih bisa ditonton hingga saat ini
melalul chanme! Youtube Wardshbeauty. Selain itn iklan ini menjadi unik
karenn sebagai iklan sampo yang pads umumnyn menampilkan rambut
pemeranya yang hitam berkilau namun dalam tklan mi rambut dan akins tdak
ditampilkan secara langsung. melamkan diganti mengpunakan elemen visual
berupa kain berwarna hitam sebagai gamhﬁmn rambut yang kuat. Selain dari
iklan yang menarik dan unik serta memiliki jumlah tayang vang luar biasa
diluar iklan Sampo Wardah The Real Hijafh Expert juga memilliki sebuah
keunikan, dikutip dart { Budizwati, 2018} Wardah berhasil meraih penghargaan
Halal Toap Brand 2018 untuk kategori sampo dan perawatan rambut yang
diadakan pertama kali di Indonesia. Setahun setelahnya Sampo Wardah
berhasil meraih penghargaan lapi dari Indonesia Halal Expo (Indhex) sebagai



Premium Halal Tep Brand 2019, Dari Ursian diatas penulis tertarik untuk
mencari tahu bagaimana representasi kepercayaan diri Wanita Muslimah yang
terdapat dalam iklan. Untuk mengetahui representasi tersebut penulis
menggunakan teor semiotika Charles Sanders Peirce atau yang dikenal dengan
teori segitiga mokno, Oleh karena itu penulis memilih judul penelitian
“Representasi Kepercayaan Diri Wanita Muslimah dalam lklan Sampo Wardah
Edisi the Real Hifah Exper: Ana_!il_u._w.i_ Charles Sanders Peirce™

1.2 Rumusan Masalah
.:I;;nmmn masalah yang berhasi| diduspat peneliti dari latar belakang
wanita muslimah dalam iklan Wardah Edisi the Real Hijuah Ecpers”™

1.3 Batasann Masalah
Untuk menghindari penelition yang terlalu luas dan kurang terarah serta
mdnh tercapainya tujuan penelition, penelit m&mhﬂ Msa.n
masalah yang: jelas don spesifik padn penelition ini. Batasan atau Fqkwrdalnm
penelitian ini adatah Sebagai berikut:

1) Tklan ssmpo Wardah edisi The Real Hijab Expent.

2) Luas lingkup pembahasan hanya meliputi kepercayasn diri wanita
Muslimah. Konsep kepercayman diri yang dmlhi :th.lﬂut 'phneliu:m ini
merupokan konsep kcpmymn diri yang ﬂiungh.pkm oleh Lauster
M 2018) yang Mﬂyﬁ; percaya kmmqum diri sendiri, bertindak
mandiri dalam mengambil keputusan, nunﬂlﬁihﬁep din vang positif, dan
berani mengungkapkan pendapat.

1) Teori semiotika vang dipunakan hanya leori semiotika Charles Sanders
Peirce,

4) Teori representasi yvang dipakai merupakan teori representasi Stuart Hall.

1.4 Tojuan Penelltian
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah vang telah di uratkan
peneliti, maka tujuan penelitian ini untuk menganalisa dan mendeskripsikan



bagaimana representasi kepercayan diri wanita Muslimah yang ada dalam iklan
Wardah Edisi the Rea! Hifah Expert dengan mengkaji semua scene dalam iklan
menggunakan teori semiotika Charles Sanders Peirce.

1.5 Manfaat Penelitian
Berdasarkan tujuan vang akan dicapai dalam penelitian ini, manfaal yang
akan didapat adalah sebagai berikut:
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	 Bab 1 - desta  pitaloka_004.pdf (p.4)
	 Bab 1 - desta  pitaloka_005.pdf (p.5)
	 Bab 1 - desta  pitaloka_006.pdf (p.6)
	 Bab 1 - desta  pitaloka_007.pdf (p.7)
	 Bab 1 - desta  pitaloka_008.pdf (p.8)
	 Bab 1 - desta  pitaloka_009.pdf (p.9)
	 Bab 1 - desta  pitaloka_010.pdf (p.10)
	 Bab 1 - desta  pitaloka_011.pdf (p.11)
	 Bab 1 - desta  pitaloka_012.pdf (p.12)
	 Bab 1 - desta  pitaloka_013.pdf (p.13)
	 Bab 1 - desta  pitaloka_014.pdf (p.14)

