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. Abstrak

Tullsan Inl membahas tentang strategi pemasaran yang el’eldrf dalam
masa krisls ekonomi PT. Telkom. Permasalahan yang dlajukan:
apakah perusahaan maslh dapat memuaskan konsumen dan
mengembangkan pasar ke segmen rumah tangga dl tengah
menurunnya daya bell masyarakat serta ketentuan tarlf oleh
pemerintah. Landasan teorinya adalah konsep pemasaran, konsep
segmentation, targeting dan poslitioning (STP), konsep marketing-mix,
konsep market leader, konsep matrik Ansoff dan STP serta konsep
analisis SWOT. Berdasarkan hasl| analisa dapat disimpulkan bahwa
Telkom dapat menerapkan strategl penurunan harga pemasaran '
telpon baru, tariff percakapan local dan SLJJ serta deferenslast harga
untuk pasar bisnls dan rumah tangga. Sedangkan untuk ekspansi
pasar dalam mengembangkan pelanggan baru dan allansi strategls, -
dan ekspansl produk adalah pengembangan kapasitas sambungan
telpon tetap, pengembangan Jaringan transmisi dan backbone sena
Inovasi produk dan Jasa secara terus menerus.

Kata kunci : Strategl pemasaran, telekomunikasi

2 2ADA tahun 1991 pemerintah mer-

ubah status Perumtel dar perusahaan
umum ke perusahaan Pesero dan
menamakannya PT.Telskomunikasi In-
donesia yang dikenal juga sebagai
TELKOM. Sebelumtahun 1995 TELKOM
dibagi menjadi 12 unit operasi regional
yang dikenal sebagai WITEL, dimana
kantor pusat yang mengonirolnya ada di
Bandung, Jawa Barat. Setiap WITEL
mempunyai tanggunyg jawab pengelola-
an di daerahnya sendiri. atas jasa
pelayanan, dan pengamanan kekaya-
annya, meskipun mereka tidak terpisah
secara organisask.

Akibat dari restrukturisasi, perusaha—
an ini dibagi menjadi tiga area :
i. Usaha inti - yang melayani jasa

telepon domestik dan intemasional

‘Suyanto, SE.,MM.,
Program Doklor lirmu Ekonomi
Universitas Borobudur, Jakarta

2. Usaha yang ada kaitannya — yang
melayani jasa telepon mobil,
penyewaan sambungan telepon,
telex, penyewaan jasa satelit dan
lain-lain,; jasa lainnya yang ber-

. hubungan tambahan jasa. Layanan
jasa lambahan ini ditangani oleh
TELKOM langsung atau secara
bersarma-sama dengan perusaha-
an [ain dimana TELKOM mempunyai
ketertarikan usaha di- dalamnya.

3. Usaha pendukung atau usaha
umum lainnya — ini juga direncana-
kan akan dilakukan dengan mencari
pendukung dari Juar TELKOM.

Dengan adanya rastrukturisasi
berakibat juga TELKOM menghapuskan
pembagian 12 regicnal { WITEL }
menjadi 7 divisi regional; dimana setiap
divisi mempunyai pengelolaan yang
terpisah dan TELKOM dan juga laporan
keuangan yang berdiri sendiri. Pem-
bagian divisi region adalah berdasarkan

'reglo geography dari Negara Indonas:a

yaitu :

1. Divisi |- Sumalra -

2.-Divisi 1l Jakarta dan sekntamya
3. Divisi IIl : Jawa Baral

-4, Divisi IV :Jawa Tengah

5. Divisi V : Jawa Timur

:6. Divisi VI : Kalimantan

-7. Divisi Vi : Indonesia Baglan Trmur

Sejak 1 Januari 1996 seliap diyisi
akan dioperasikan-oleh KSO unit atas
nama TELKOM. Visi TELKOM adalah
bisa menjadi pemimpin perusahaan
dibidang usaha informasi dan komuni-
kasi di setiap region. - ;

. Misi TELKOM adalah mendukung
dengan, kualitas terbaik dibidang jasa
inforrasi dan kemunikasi dimana akan
meningkatkan kenyamanan dan ke-
untungan dari setiap.- konsumen,
pemegang saham, pegawai TELKOM
sandiri.dan pihak lerkait Iamnya

Permasalahan

Terjadinya krisisn ekonomi meng-
akibatkan kekurangan kemampuan
daya belimasyarakat dan naiknya harga-
harga. Masyarakat pengguna jasa
telepon melakukan penghematan
dalam penggunaan.jasa telekomuni-
kasi sarta mengalami kesulitan keuang-
an dalam pemasangan saluran baru
telepon rumah langga. -Dalam kondisi
krisis ekonomi terjadi peningkatan biaya
operasional yang diksluarkan PT.
Telkom, sedangkan PT. Telkom harus
tetap memeperhatikan tingkat kepuasan
pelanggan dalam hal penambahan
saluran telepon, perawatan saluran
telepon dan peningkatan mutu_layanan
jasa telepon. Adanya campur tangan
pemerintah dalam menentukan harga
pulsa telepon juga menambah sualu
kendala birokrasi dan kemampuan
perusahaan dalam meraih.laba.
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Konsep Pemasaran

Pérlama, Pemasaran,: ‘yaitu suatu
proses sosial dan manajerial dimana
individu dan kelompok mendapatkan

kabutuhan dan- keinginan' mereka-

dengan menciptakan, menawarkan, dan
bertukar sesuatu yang bernilai satu
sama lainnya, Kedua, Manajemen
Pemasaran, yaitu proses perencanaan
dan pelaksanaan dari parwujudan
kebuluhan, promosi dan distribusi dari
barang-barang, jasa dan gagasan untuk
menciptakan pertukaran dengan
kelompok sasaran yang memenuhi
tujuan pefanggan dan organlsam
Ketiga, Pemasaran Berwawasan
Sosial, yang menyatakan bahwa tugas
organisasi adalah menentukan ke-
butuhan, keinginan, dan kepentingan
pasar sasaran dalam meamberikan
kepuasan yang diinginkan secara lebih
elekiif dan efisien daripada pesaing
dengan cara mempaertahankan dan
meningkatkan kesejahteraan konsu-
men dan masyarakal. - :

Konsepsi STP

" Pertama, Segmentation, yaitu meng-
identifikasi dan membentuk kelompolk
pembeli yang berbeda yang mungkin
meminta produk dan atau bauran
pemasaran tersendiri: Kedua, Target-
ing, yaitumemilih satu ataulebih segmen
pasar untuk dirasuki. Ketiga, Position-
ing: membentuk dan mengkomunikasi-
kan manfaat utama yang membedakan
produk dalam pasar.

Konsepsl| Marketing Mix

" Pertama, Produet, yaitu penawaran
nyata perusahaan pada kegunaan,
merek dan penyaijian dan suatu barang,
jasa dan gagasan. Ketiga, Price, yailu
jumnlah biaya yang harus dibayar oleh
pelanggan untuk dapat mengkonsumsi
suatu produk. Ketiga. Place, yaitu
kegiatan perusahaan agar produknya
terjangkau dan tersedia di pasar
sasarannya (distribus| produk). Ke-
empat, Promotion, yaitu kegiatan
perusahaan untuk mengkomunikasi-
kan dan’ mempromosikan produknya
pada pasar sasarannya, terdiri atas
ampat buah cara (promotion mix) yaitu
periklanan, promosi penjualan, pen-
jualan perseorangan dan hubungan
masyarakat.

Konsep Analisa SWOT } .
| Analisa SWOT adalah suatu analisa .’

yang membahas factor intemal {kekuat-

* andan kelemahan) serta factor eksternal
-(peluang "dan ancaman) ‘suatu’ per-

usahaan, yaitu: .

Pertama, Sirength, yaitu kekuatanin-
temal suatu perusahaan baik dad sisi
sumber daya (alam, manusia, modal,
keuangan) maupun dari.sisi manaje-
men. Kedua, Weaknass, yaitu kelernah-
an intemal suatu perusahaan baik dari

sisi sumber daya (alam, manusia,

modal, keuangan) maupun dari sisi
manajernen. Ketiga, -Opportunity; yaitu

peluang dimana suatu perusahaan' !

dapat beroperasi - secara meng-
untungkan dalam satu:atau lébih
kebutuhan pembeh Keernpat Threal_.
yailu tantangan akibat kecanderungan :

atau perkembangan .yang kurang -

menguntungkan _ yang akan mengu-
rangl penjualan’ dan” laba jlka tidak
dllakukan pemasaran secara q:lefensﬂ

Konsep Market Leader - Ty
yang menguasal pangsa pasar tarbesar
yailu sekitar 40% (berdasarkan hipo-
tesis)

,.z’:u:i*a,a}l T

Glarhbar 1: Strﬁktur Pasar Hipotesis
Sumber Analisis Penulis

MarketLeader {Pemimpin Pasar) : 40%
MarketChalenger (PenantangPasar) : 30%
Market Follower (PengikutPasar) : 20%
Markel Nicher  {Penceruk Pasar) : 10%

Adapun strategi Market Leader
secara umum terbagi atas:
1. Mempertahankan posisi pasar
{positioning)
2. Mencari pasar baru (ekpansi pasar)
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3. Penciutan (merampingkan. usaha
yang tldak menguntungkan).
4. Menyerang — baik secara Iangsung,
- glsi, atau samping
5." Mefakukan- terobosan.
1) Inovasi Produk
" 2) Inovasi sistem pemasaran
3) Inovasi saluran distribusi
4) Inovasi teknologi

Konsep Matriks Ansoff & STP

. Gambar 2 : Analigis Penifis ~
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' q4~ L N Y R
- ' PRICING' | EKSPANSI -F:
"' Qld | STRATEGY | : PASAR" |4
“New| tapcETnG | TARGETING |New

' EKSP'MIST | . 'EKSPANSI
| pagou- | PRODUK+- |

" Old| New - -

i
()

: ‘Pembahasan
Maﬂ(el Leader adalah perusa.haan '

Sepem lelah di;elaskan dalam Elab |
bahwa terjadinya krisis . ekonoml
mengakibalkan 'berkurangnya ke-
mampuan daya beli masyarakat dan
meningkatkariya biaya operasitnal PT.
Telkom Tbk. Untuk membahas masalah -
ini terlebih dahulu kita melakukan
analisa. (SWOT) .terhadap lingkungan
pemasaran PT. Telkom Tbk.

Analisa LiIngkungan Internal -
. Pertama, Strength ( kekuatan }; 1)

‘Sumber daya manusia (SDM) yang

semakin meningkat kwalitasnya. Hal ini
terbukti dengan telah didirikannya
Sekolah Tinggi Teknologi Telekomuni-
kasi (STT Telkom) di Bandung yangterdiri
atas program strata satu dan diplomna,
sehingga kwalitas SDM PT. Telkom, Tbk
lebih terjamin; 2) Sumber daya kapital
{modal) yang cukup besar: Halini tarbukti
dengan telah go-publik-nya PT. Telkomn,
Thk kedalam institut pasar modal,
sehingga modal yang didapat akan
bertambah besar," disarnping modal
yang oleh pemerintah; 3) Sumber
daya infrastruktur komunikasi yang luas.
Saat ini PT. Telkom .Tbk mempunyai
jaringan infrastruktur komunikasi yang
cukup luas, dibandingkan dengan para
pesaing. Sehingga uniuk melakukan




ekspansi jaringan telakomunikasi, tidak
akan.terlalu sulit.

Kedua, Weakness- (kelemahan); 1)
Penetapan harga pulsa- telepon yang
cukup mahal. Harga tarif pulsa telepon
relalif mahal, dibandingkan dengan daya
beli-masyarakat menengah ke bawah
yang semakin menurun; 2} Pelayanan
yang kurang reponsif terhadap keluhan
masyarakat. Seringkali keluhan masya-
rakat akibat gangguan teknis tidak
ditanggapi PT. Telkom Thk secara tepat,
dan-gangguan teknis yang terjadi
berulang kali; 3) Kurangnya koordinasi
dengan badan terkait dalam pemasang-
an saluran telspon baru. Palam
pemasangan saluran. telepon baruy,
sering dilakukan pengglian kabel di
pinggir jalan, sehingga menimbulkan
kemacelan lalu lintas. Hal yang sama
akan terulang kembali beberapa bulan
kemudian. Ini akan bertambah lagi pada
saat instansi lain seperti Dinas PU juga
melakukan hal yang sama; 4) Adanya
batasan .tanf telepon oleh pemaerintah.
Karena PT. Telkom Tbk merupakan
BUMN milik pemerintah .maka ia tidak
bisa menetapkan ‘harga yang optimum
untuk mencapai laba maksinum, akan
tetapi ia akan mempunyai misi sosial
dan tidak beoleh terialu memberatkan
tarat hidup rakyat banyak. 5) Banyaknya
tetepon yang jarang digunakan secara
aktif (telpon tidur), membuat tingkat
investasi yang telah dikeluarkan oleh
PT. Telkom Tbk sulit untuk mencapat titik
impas (BEP).

Analisa lingkungan eksternal

. Pertama, Opportunity (peluang); 1)
Jumlah penduduk yang semakin
meningkat. Dengan adanya laju per-
tumbuhan penduduk yang cukup tinggi
akan menyebabkan jumlah polensial
pelanggan yang memakai jasa tele-
komunikasi akan semakin meningkat
Juga; 2) Kondisi geegrafis Indonesia
yang menguntungkan. Negara Indone-
sia yang lerdiri atas sekitar 13.667 pulau
yang diapit oleh banyak selat, laut dan
teluk jslas memeriukan sarana komuni-
kasi yang handal dan terjangkau; 3)
Pengetahuan masyarakat yang semakin
maningkat. Dengan semakin meningkat-
nya pengelahuan masyarakat akan
pentingnya komunikasi dan informasi
akan memperluas polensi pemasaran

PT. Telkom Thbk, karena komunikasi dan
informasl akan dirasakan bukan hanya
sebagal pelengkap, akan tetapi sudah
merupakan kebutuhan.

Kedua, Threat (ancamany); 1) Kond|51
ekonomi yang masih dilanda krisis.
Terpuruknya kurs rupiah terhadap rmala
wang asing berakibat turunnya kondisi
perekonomian nasional sehingga
menyebabkan melemahnya daya beli
masyarakat dalam memakai jasa
teknologi komunikasi, karena dana yang
tersedia lebih difokuskan untuk
memenuhi kebutuhan yang lebih primer
(sandang, pangan, papan); 2) Berakhir-
nya hak eksklusif PT..Telkom Tok. PT.
Telkom. Tbk yang selama ini diberi
monopoli oleh- pemerintah - dalam
sambungan telepon kabel domestik,
akan berakhir hak eksklusifnya pada
bulan Agustus 2002. Jelas hal ini dapat
menyebabkan “kue pasar. komunikasi
dan informasi® PT. Telkom Tbk dapat
terancamoleh pesaing lain; 3) Teknologi
informasi dan telekomunikasl global
vang semakin keras. Dengan semakin
dekatnya. perdagangan bebas AFTA
(2002}, dan semakin banyaknya pesaing
yang terjun- kedalam pasar teknologi
komunikasi dan. informasi (baik dari
domestik maupun luar negern) akan
menyebabkan pesaing semakin tinggi.
Apabila pesaing luar didukung olsh in-
vestor yang mempunyat permodalan
jauh lebih besar, Jelas akan menye-
babkan kondisi PT. Telkom Tbk untuk
survive semakin berat.

Maka untuk menghadapi masa krisis
ekonomi tarsebut, PT. Telkom Tbk periu
menyusun strategi pemasaran sebagal
berikut:

1. .Strategl Pemasaran PT. Telkom

Thk.

a. Strategi Markeung er Pertama
Productyang terdiri; (1} Menarnbah mutu
saluran leleponnya dengan menambah-
kan beberapa fasililas tambahan,
misalnya : lacak, sandinada, nadasela,
trimitra, andara; (2) Mengembangkan
leknologi CDMA untuk Fixed wireless
acess last mile; (3) Menggunakan fiber
oplik (FO)untuk menyediakan jasa band-
width dan teknologi dense wavelength
division multiplexing {DWDM) untuk
jaringan_backbone; (4) Memperbaiki
delivery service dengan berpindah dari

sinyal eletronik {microwave) ke fiberoptic
serta Time Division Multiflexing (TOM) ke
packet network.

- Kedua. Price yang terdir; (1). Menu-
runkan harga pemasangan saluran
telepon bart kepada masyarakat. (2)
Menurunkan harga pulsa telepon untuk
percakapantocal dan sambungan lang-
sung jarak jauh (SLJJ) untuk menarik
pelanggan.(3) Mengadakan defferan-
siasi harga pemasangan szluran tele-
pon baru untuk sektor rumah tangga
dan - bisnis.

Ketiga. Place: (1) Menambah |umlah
kantor pselayanan jasa telekomunikasi.
(2) Membuka loket informasi dan loket
pengaduan uniuk . berbagai masalah
yang dihadapi pelanggan. (3) Memper-
mudah transaksi pembayaran rekening
lelepon -dengan- bekerja sama dengan
beberapa bank pemerintah dan swasta.
(4) Mengembangkan infrastrulctur
jaringan transmisi, jaringan akses dan
dala backbone, dan. PSTN back-bone
yang lebih luas. (5) Memberikan insentif
dan menyediakan sarana yang kondusit
kepada pihak swasta yang berminat
melakukan investasi dalam membuat
warung-warung telekomunikasi.(wartel)
di seluruh Indonesia, sehingga dengan
semakin banyaknya wariel yangtersedia,
diharapkan. jumlah pengguna jasa
telekemunikasi juga akan samakm
meningkat. :

Keempat, Promotion: (1} Melakukan
iklan di media masa maupun media
elektronik. (2) Melakukan promosi
pénjualan dengan memberikan dis-
count bagi pemasangan saluran telepon
baru. (3) Melakukan komunikasi dengan
masyarakat secara berkesinarmbungan
lewat media elekironik, seperti -acara
Telkomanla

b. Strategi Market Leader. Adapun
Strategi PT. Teklom Tbk. sebagai mar-
ket leades terbagi atas: Pertama,
Mempertahankan posisi pasar: (1)
Memberlakukan perencanaan tahunan
dan kwartalan dengan mitra stralegi agar
prestasi pasar lebih akurat. {2) Mening-
katkan efisiensi manajemen keuangan
{baik dengan bantuan konsultan asing
ataupun internal auditor} sehingga
tercipta neraca yang sehat, cash-flow
yang lancar, rugi yang rinimum dan
laba yang maksimum. (3) Menetapkan
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struktur organisasi yang fokus terhadap
pelanggan (customer centric organiza-
tion) dan organisasi one stop customer
service melalui platform sistem cus-
torner relationship management {CRM).
(4) Meningkalkan efisiensi kinerja
karyawan dan manajemen PT. Telkom
Tbk serta meningkalkan konsolidast PT.
Telkom Tbk dengan anak-anak per-
usahaannya. (5) Memaksimalkan
efisiensi capital -expanditure dengan
mengurangi biaya switching hingga 25%
per pelanggan, mengurangi: biaya
transmisi per channel Kilometer melalui
pengadaan bandwilh per core fiber, serta
mangalihkan strukiur kontrak dari sys-
tem tahunan menjadi molti tahun. (6)
Meningkatkan asset’ turnover hingga
mancapai 50% mempercepat asset
deployment bagi peningkatan pendapat-
an, mengimplementasikan skema
pembayaran pay as you grow untuk
swilching dan fixed wireless access
serta mempriontaskan investasi untuk
zona-20 pelanggan potensial.

- Kedua, Mencar pasarbaru {(ekspansi
pasar): {1} Melakukan-aliansi strategis
dengan mitra bisnis lainnya, mefakukan
konsolidasi internal dan. silang untuk
mempertahankan dan mempertuas
pangsa pasar. {2) Melakukan-ekspansi
pasar dengan mengambangkan 1,8 jula
pelanggan dalam wakiu empat tahun
sesuai target yang ditetapkan sekali-
gus memperluas cakupan nasional-

Ketiga, Penciutan. Melakukan peng-
gabungan (merger) anak-anak per-
usahaan PT. Telkom Tbk yang d|mla|
kurang menguntungkan

Keempat, Melakukan terobosan
bar: (1) Inovasi produk. Melakukan
inovasi perbaikan, diversifikasi produk
dan sevice secara terusmenerus untuk
mencapai kepuasan pelanggan yang
maksimal. (2) Inovasi Sistern Pemasar-
an. Melakukan pemasaran yang lebih
insentif kepada calon pelanggan (bisnis
dan consumer) yang potensial. (3)
Inovasi Saluran Distribusi.. Melakukan
Investasi untuk menambah kapasitas
sambungan telepon tetap {fixed phone},
membangun jaringan akses, jaringan
transmisi dan backbone. {4)-Inovasi
teknologi. Melakukan mitigasi resiko
dengan skerma pembayaran pay as you
grow menjamin. evolusi teknologi dan
ketersedianya selama 10 tahun. Mening-

katkan sistem informasl manajemen,
sistem penagihan dan sistem-penge-
lolaan jaringan untuk skalabllllas
operasn perusahaan.

¢. Stralegi STP. Paﬂama Segmen-
tation:-{1)-Membagi daerah pemasaran
berdasarkan segmentasi geografis
(wilayah) yang terdiri atas 7 divisi.

Kedua, Targeting: (1) Menetapkan
customer focus dan business.:f{ocus
pada tiap divisi. (2) Customer focus berisi
perbaikan: time to market, bandwidth,
delivery, service bundling -product.-(3)
Business focus berisi: transfortasi
organisasi, maksimalisasi capex,
pengikatan asset turn-over, mitigasi
resiko lewat kemitraan. Keliga, Posi-
tioning. .Menempatkan PT Telkom Thk
sebagai perusahaan Info Com regional
ona_ stop shop terkemuka, dengan motlo
Setla Me!ayanl Anda. . g S

Keslmpulan :

‘Berdasarkan uralan-uraian di depan
dapat .disimpulkan hai-hal sebagai
berikut : Pertama, . dalam menghadapi
knisis ekonomi, PT Telkom Tbk perlu
menyiap-kan strategi pemasaran berupa
penetrasi pasar, ekspansi pasar dan
ekspansi produk. Kedua, penetrasi
pasar berupa pricing strategy yaitu
menurunkan : harga pemasangan
saluran telepon bary, menurunkan tarif
percakapan lecal dan SLJJ, dan
mengadakan differensiasi harga untuk
pasar bisnis dan rumah.tangga.

Ketiga, ekspansi pasar berupa
mengembangkan sekitar 1,8 juta
pelanggan baru dalam waktu empat
tahun, meningkatkan aliansi strategis
dengan mitra bisnis dan memperkuat
konsolidasi. dengan anak-anak per-
usahaannya. Keempat, ekspansi
produk” berupa mengembangkan
kapasitas sambungan telepon tetap
(fixed phone}, mengembangkan jaringan
akses, transmisi. dan backbone serta
melakukan inovasi produk-dan service
yang lerus-menerus.

Saran-Saran

Berdasarkan kelemahan-kelemah-
an yang ada, disarankan hal-hal sebagai
berikul : Pertama, -agar managemen
keuangan PT Telkom lebih transparan
kepada publik, diaudit oleh’ akuntan
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publlk local dan -asing, sehingga men-
cegah terjadinya kebocoran dana PT
Telkom : akibat adanya korupsi, kolusi,
nepotisme ineffisiensi, dan lain-lain
yang sangat merugikan rakyat banyak.
Kedua, agar manajemen SDM- PT
Teikom - lebih.bersifat professional
dalam menangani -berbagai keluhan
para pelanggan jasa telekomunikasi.
Meningkatkan budaya, prestasi, kualitas,
dan motivasi kerja para- karyawan
sehingga mendapatkan hasil kerja yang
optimal.-Ketiga, agar. manajemen
sumber daya teknologi dapat ditingkat-
kan untuk memenuhi kebutuhan
pelanggan, .seperti misalnya: fasilitas
print-out dari pemakaian yang lalu baik
untuk yang domestik maupun SLJJ/SLI:

Kearnpal, ‘agar sebagian dar profit
yang diterima PT Talkom, selain masuk
ke kas negara juga mempunyai social
effect seperti: 1}.Membefikan bea siswa
pendidikan bagi siswa/mahasiswa yang
kurang mampu tetapi.berprestasl-dan
masih ingin melanjutkan studinya. 2)
Menjadi.‘bapak angkat” untuk per-
usahaan-perusahaan -home industri
dan industri kecil sehingga lebih banyak
menyerap tenaga kerja dan mengurangi
lingginya angka pengangguran. 3)
Menyantuni fakir miskin, yatim piatu dan
anak-anak terlanlar dengan berbagai
program seperti- bantuan sosial, pro-
gram.orang tua-asuh, program rurmah
singgah, dan lain-lain' secara ber-
kesinambungan. 4) Menyelamatkan
generasi muda dari serbuan budaya
asing yang merusak dengan men-
dukung program anti narkoba, anti miras;
anti prostitusi, anti pomegrafi sehingga
kehancuran ,moral genaram muda. dapa‘t
dikurangi. ﬂ - :
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