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X
Balam bab ini, peneliti membahas landasan teori, yang meliputi teori-teori yang ditulis

(2]

fyesenq -y

eh pg‘neliti untuk membantu dalam pembahasan dan analisis penelitian. Peneliti juga

gn%ye%akan hasil penelitian sebelumnya yang memiliki keterkaitan dengan penelitian saat
5 = O
§~ § @neliti menjelaskan kerangka berpikir, yang meliputi penjelasan tentang hubungan
%n%r \Eriabel yang diteliti. Berdasarkan kerangka tersebut, dapat dibuat suatu hipotesis pada
r%k%ir tgb ini yang harus dibuktikan dalam penelitian.
c
EA;% L%dasan Teoritis
« =
1.§Kualitas Layanan
%’a. Pengertian Kualitas Layanan
g Menurut Kotler et al (2022:209) layanan adalah tindakan yang dilakukan
§' suatu entitas untuk entitas lain yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak
9]
B

berwujud mengakibatkan kepemilikan atas apa pun.

Menurut Indrasari (2019:54) kualitas didefinisikan sebagai totalitas dari
karakteristik suatu produk atau pelayanan yang menunjang kemampuannya untuk
memuaskan kebutuhan yang dispesifikasikan atau ditetapkan.

Menurut Tjiptono dalam Indrasari (2019:61) kualitas pelayanan merupakan

:1aquins uexingakusw uep ueywniuesusw eduey iUl sijny eA

kondisi dinamis, terkait dengan produk yang dihasilkan, pelayanan yang
diberikan, orang serta proses dan lingkungan yang setidaknya dapat memenubhi
atau melebihi ekspektasi dari setiap pengguna atau pembeli.

Berdasarkan pengertian di atas, peneliti dapat menyimpulkan bahwa
pelayanan merupakan usaha yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan

keinginan konsumen.
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b. Karakteristik Kualitas Layanan

@ Ada beberapa karakteristik jasa menurut Kotler dan Armstrong (2021:248) yaitu:

Intangibility Inseparability

Jasa tidak dapat dilihat,
dicicipi, dirasakan, ’
didengar, atau dicium
sebelum dibeli

Pelayanan tidak dapat
k dipisahkan dari

penyedianya

Variability

Kualitas layanan a ‘ Layanan tidak dapat

tergantung pada siapa disimpan untuk dijual atau
yang menyediakannya dan digunakan
kapan, di mana, dan
bagaimana

Perishability

Sumber: Kotler dan Armstrong (2021:248)
(1) Intangibility (Tidak berwujud)
Artinya jasa tidak dapat dilihat, dicicipi, dirasakan, didengar, atau tercium
sebelum dibeli.
(2) Inseparability (Tidak terpisahkan)

Artinya jasa tidak dapat dipisahkan dari penyedianya, baik penyedianya

(319 ueny IMY BY1IRWIOU| URP SIUSIg 3N31ISUI) DX 191 YW eadid sey

manusia maupun mesin.
(3) Variability (Bervariasi)
Artinya kualitas pelayanan tergantung pada siapa yang menyediakannya serta
kapan, di mana, dan bagaimana hal tersebut disediakan.
(4) Persihability (Tidak tahan lama)
Berarti bahwa jasa tidak dapat disimpan untuk dijual atau digunakan nanti.

. Dimensi Kualitas Layanan

Terdapat 5 jenis kualitas sebuah pelayanan menurut Kotler et al (2022:227), 5
imensi tersebut meliputi:
(1) Reliability (Kehandalan)

Sebuah kemampuan dalam memberikan pelayanan yang dijanjikan secara

12
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andal dan akurat. Hal ini mencakup penyediaan layanan seperti yang
dijanjikan, menawarkan keandalan dalam menangani masalah layanan
pelanggan, melakukan layanan dengan benar pada kali pertama, memberikan
layanan pada waktu yang dijanjikan, memelihara catatan bebas kesalahan, dan
mempekerjakan karyawan yang memiliki pengetahuan untuk menjawab

pertanyaan pelanggan.

(2) Responsiveness (Kepekaan)

Kesediaan perusahaan dalam memberikan apa saja yang dibutuhkan oleh
setiap pelanggan dan siap untuk menjadi pelayanan yang cepat kepada
konsumen. Hal ini melibatkan pemberian informasi kepada pelanggan tentang
kapan layanan akan diberikan, memberikan layanan yang cepat kepada
pelanggan, bersedia membantu pelanggan, dan menunjukkan kesiapan untuk

menanggapi permintaan pelanggan.

(3) Assurance (Jaminan)

Karyawan-karyawan yang direkrut harus diberikan arahan dan ilmu dalam
menghadapi dan melayani konsumen dengan baik dan sopan. Pengetahuan dan
kesopanan karyawan serta kemampuan mereka untuk menyampaikan
kepercayaan dan keyakinan. Karyawan yang menunjukkan jaminan akan
menanamkan kepercayaan pada pelanggan dan secara konsisten bersikap

sopan, sehingga membuat pelanggan merasa aman dalam bertransaksi.

(4) Empathy (Empati)

Rasa peduli atau empati yang diberikan bersifat individual atau perseorangan
kepada para konsumen. Pemberian perhatian yang penuh perhatian dan
individual kepada pelanggan. Hal ini mencakup pemberian perhatian
individual kepada pelanggan, berurusan dengan pelanggan dengan cara yang

peduli, mengutamakan kepentingan terbaik pelanggan, memahami kebutuhan
13
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pelanggan, dan menawarkan jam kerja yang nyaman.

(@) (5) Tangibles (Bukti fisik atau berwujud)
X
% Bukti nyata, berupa wujud fisik yang nyata, dimensi ini diberikan oleh
g penyedia jasa seperti penampilan fasilitas fisik, peralatan, sarana komunikasi
§ dan karyawan. Bukti nyata ini meliputi peralatan modern, fasilitas yang
% menarik, karyawan dengan penampilan yang rapi dan profesional, dan materi
E yang menarik secara visual yang terkait dengan layanan.
Z.ECitra Merek
éa. Pengertian Citra Merek
§ Menurut Kotler et al (2019:379) dalam bukunya menjelaskan bahwa citra
=
gmerek adalah cara konsumen memandang ekspresi visual atau verbal suatu merek,

5ang mana mengarah pada asosiasi psikologis atau emosional yang ingin diingat oleh
A

s . . .
=merek dari konsumen. Agar citra merek yang tepat dapat terbentuk di benak
=

L

;konsumen, pemasar harus menyampaikannya identitas merek melalui setiap variabel

(L)
“bauran pemasaran yang tersedia. Identitas merek harus disebarkan dalam segala hal

yang dilakukan perusahaan.

5

2.. Firmansyah (2019:60) menjelaskan bahwa citra merek dapat diartikan sebagai
-

Epersepsi yang timbul dalam pemikiran konsumen pada saat konsumen tersebut
w

gmemikirkan sebuah merek dari produk yang sebelumnya dia pernah lihat atau dengar.
al

% Menurut Indrasari (2019:97) citra merek merupakan asosiasi dari semua
=

sinformasi yang tersedia mengenai produk, jasa dan perusahaan dari merek yang
o,

= dimaksud.

3

g’ Berdasarkan pengertian di atas, peneliti dapat menyimpulkan bahwa citra
x

o

merek merupakan sebuah persepsi yang muncul terhadap sebuah merek tertentu yang

erdapat di dalam benak konsumen.

14
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b. Indikator Citra Merek
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Menurut Firmansyah (2019:81) mengkategorikan indikator citra merek ke

X
Sdalam beberapa bagian:

(1) Corporate Image (Citra Perusahaan)

Asosiasi konsumen melihat dengan perusahaan yang memproduksi barang
atau jasa. Gambar penulis menyiratkan popularitas dan kredibilitas.
Konsumen sering menggunakan citra perusahaan sebagai referensi saat
membuat keputusan pembelian ketika mereka tidak memiliki pengalaman

atau pengetahuan tentang produk atau pelayanan.

(2) User Image (Citra Pemakai)

Atribusi yang dilihat konsumen dari pengguna yang menggunakan produk
atau pelayanan. Gambar pengguna berisi gaya hidup atau kepribadian
pengguna dan status sosialnya. Konsumen dengan kepribadian dan gaya hidup
modern biasanya lebih menyukai produk modern daripada gaya tradisional

dan sebaliknya.

(3) Product Image (Citra Produk)

Asosiasi yang dilihat konsumen pada barang atau jasa. Yang meliputi fitur
produk, manfaat terhadap konsumen, pelayanan dan juga kualitas produk.
Sebab itulah mengembangkan merek, terutama citra positif adalah salah satu
hal yang sangat penting. Karena tanpa citra yang kuat dan bagus, sangat sulit
bagi perusahaan untuk menarik pelanggan baru agar dapat percaya kepada
perusahaan kita dan agar mampu memberikan kenyamanan kepada pelanggan

lama.
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c. Faktor-faktor Pembentuk Citra Merek

©®

Menurut Indrasari (2019:101) berikut ini merupakan faktor yang membentuk

X
Sbrand image yaitu:

(319 ueny XIMy BXIIRWLIOJU] URP SIUSIg 3N3IIASUL) DX 191 1w eadid
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(1) Kualitas dan mutu

Hal ini sangat erat dengan produk yang dihasilkan harus memiliki kualitas
sesuai dengan produk yang dipasarkan kepada konsumen. Menjadi produk
yang andal dan dapat dipercaya sesuai dengan pendapat dan kesepakatan
konsumen atau publik tentang produk yang dipasarkan dan dikonsumsi
oleh konsumen.

(2) Produk yang dipasarkan memiliki manfaat dan kegunaan
Pada poin ini konsumen harus memiliki rasa puas dari produk yang dia
pakai, sehingga konsumen dapat merasakan manfaat dari penggunaan
produk tersebut.

(3) Pelayanan
Hal ini sangat penting karena berkaitan dengan keamanan dan
kenyamanan para konsumen terhadap perusahaan dan menjadi tugas
penting bagi para pelaku usaha.

(4) Resiko
Mengacu pada besarnya konsekuensi keuntungan dan kerugian yang
mungkin dialami konsumen.

(5) Harga
Dalam hal ini, mengacu pada besar atau kecilnya jumlah uang yang
dihabiskan konsumen untuk mempengaruhi produk, yang dapat

berdampak jangka panjang pada citra merek.

16
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(6) Citra
Produk tersebut harus memiliki kesan konsumen, baik berupa sebuah
pandangan, perjanjian dan informasi yang di tampilkan dari produk yang

dipasarkan.

:Keputusan Pembelian

. Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Kotler et al (2019:515) keputusan pembelian didasarkan pada
bagaimana konsumen memandang harga dan apa yang mereka pertimbangkan

harga sebenarnya saat ini bukan harga yang dinyatakan pemasar.

Menurut Indrasari (2019:70) keputusan pembelian merupakan kegiatan
individu yang secara langsung terlibat dalam pengambilan keputusan untuk

melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan oleh penjual.

Berdasarkan pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa keputusan
pembelian merupakan tahap dari sebuah proses di mana konsumen yang membuat
keputusan untuk melakukan pembelian pada sebuah produk dari beberapa pilihan
alternatif yang tersedia.

. Proses Keputusan Pembelian
Dalam proses pengambilan keputusan, menurut Kotler et al (2022:91)
proses keputusan pembelian terdiri dari lima tahap, yaitu :
(1) Pengenalan masalah (Problem Recognition)
Pengenalan masalah ialah suatu proses yang komplek dimana pembeli
menyadari suatu kebutuhan yang mana dipicu oleh rangsangan internal dan
eksternal dimana perbedaan yang dirasakan antar status hubungan yang ideal

dan yang sebenarnya.
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(2) Pencarian informasi (Information Search)
Mencari informasi yang relevan dari lingkungan luar untuk memecahkan
masalah atau mengaktifkan pengetahuan dan ingatan. Apabila dorongan
konsumen itu kuat dan produk yang memuaskan ada di dekat konsumen itu,
konsumen mungkin akan membelinya kemudian. Jika tidak, konsumen bisa
menyimpan kebutuhan itu dalam ingatannya atau melakukan pencarian
informasi (information search) yang berhubungan dengan kebutuhan.

(3) Evaluasi alternatif (Evaluation of Alternatives)
Mengevaluasi atau menilai alternatif yang ada dalam konteks kepercayaan
utama tentang konsekuensi yang relevan, dan mengkombinasikan
pengetahuan tersebut untuk membuat keputusan. Dalam hal ini pemasar harus
tahu tentang evaluasi alternatif (alternative evaluation) yaitu bagaimana
konsumen memproses informasi untuk sampai pada pilihan merek.

(4) Pembelian (Purchase Decision)

(219 uery YImyl e>RIEWIOLU| UEP SIuSIg INMISUI) DX 181w eadid SeH (D)

Membeli alternatif yang dipilih, dalam pembelian keputusan harus diambil
agar proses dapat menjadi nyata, jadi stelah tahap-tahap dilakukan maka
konsumen harus mengambil keputusan apakah membeli atau tidak. Selain itu
ada faktor lain yang menentukan yaitu sikap orang lain dan faktor situasional
yang tidak terduga.

(5) Perilaku pasca pembelian (Postpurchase Behavior)

Menggunakan alternatif yang dipilih dan mengevaluasinya sekali lagi
berdasarkan kinerja yang dihasilkan. Pada tahap proses keputusan pembelian
ini, di mana konsumen mengambil tindakan selanjutnya setelah pembelian,

berdasarkan kepuasaan atau ketidakpuasaan mereka.

18

91D uenj JIM) ejlaewioju] uep siusig 3misuj



"OyYIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAsey ynan)as neje ueibegas yeAuequiadwaw uep ueywnwnbusw bueseyq 'z

‘OWMIg| Jelem Bueh uebunuadey ueyibniaw yepny uediinbuad 'q

SSINISNY 40 TOOHDS
HID NV M

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerwl eAsey uesinuad ‘uenijauad ‘ueyipipuad uebuiyuaday yniun eAuey uedinbuad ‘e

&

:1aquins uexingakusw uep uexuwniuedsuaw eduey 1ul siny eAJeY ynan)as neie uelbeqas diynbusw Buedeyq *|

Buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH

C.

(219 uery YImyl e>RIEWIOLU| UEP SIuSIg INMISUI) DX 181w eadid SeH (D)

91D uenj JIM) ejlaewioju] uep siusig 3misuj

Indikator Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Keller dalam Indrasari (2019:74) menjelaskan 5 faktor

kunci keputusan pembelian, yang dapat dijelaskan sebagai berikut:

(1) Pilihan Produk
Pembeli bisa memilih dan membeli produk atau menggunakan uang mereka
untuk tujuan lain. Dalam hal ini, perusahaan harus fokus pada orang-orang
yang tertarik untuk membeli produk dan pilihan yang mereka pertimbangkan.

(2) Pilihan Merek
Pembeli memilihi hak untuk membuat keputusan terhadap brand yang akan
mereka beli. Masing-masing merek mempunyai spesifikasinya masing-
masing. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen
memilih suatu merek.

(3) Pilihan Penyalur
Pembeli harus memutuskan penyalur mana yang ingin dia hubungi. Setiap
pembeli memiliki pertimbangan yang berbeda-beda dalam memilih penyalur,
yang dapat disebabkan oleh faktor-faktor seperti kedekatan, harga murah,
inventaris penuh.

(4) Waktu Pembelian
Memilih waktu belanja yang berbeda juga dapat memengaruhi pilihan
konsumen, missal jika seseorang rutin membeli setiap hari maupun seminggu
sekali.

(5) Total Jumlah Pembelian

Konsumen memutuskan berapa banyak produk yang mereka beli. Karena
beberapa pembelian dapat dilakukan, perusahaan harus memproduksi lebih

banyak produk yang paling banyak dicari dan diinginkan oleh pembeli.
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ueps

- I
o O penelltlan ini:
oo o
S B
e 3 v Tabel 2.1
5 § T 2 Penelitian Terdahulu Pertama
Sa x X
2 5 JgdulPenelitian Analisis Pengaruh Harga, Kualitas Produk, dan Citra Merek Terhadap
o v . . .
coc 9 A Keputusan Pembelian Konsumen Smartphone Xiaomi
£F gx_lar@ Peneliti Ferdian
) 2 TéhurPenelitian 2023
2 g ;@ml@ Sampel 100 Responden
g ?élaba Dependen | Keputusan Pembelian (Y)
® \ia@beg-lndependen Harga (X1)
= E 5 Kualitas Produk (X2)
B S Citra Merek (X3)
o = Hasil®Penelitian Variabel harga terbukti tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan
D = pembelian. Variabel kualitas produk terbukti berpengaruh terhadap
= L . . . .
o = keputusan pembelian. Variabel citra merek terbukti berpengaruh terhadap
o §_ keputusan pembelian.
2 o
— Q
g =
=} 9]
= o Tabel 2.2
S
5
Ey
=)
D
£
S

Kualitas Pelayanan (X1)
Citra Merek (X2)

HasgPenelltlan

Kualitas Pelayanan dan citra merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

31D uepnj YIMm)] ejijew o}

20




"OyYIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAsey ynan)as neje ueibegas yeAuequiadwaw uep ueywnwnbusw bueseyq 'z

SSINISNY 40 TOOHDS
HID NV M

‘OWMIg| Jelem Bueh uebunuadey ueyibniaw yepny uediinbuad 'q

@)

Tabel 2.3
Penelitian Terdahulu Ketiga

—Judul Eenelltlan

Pengaruh Citra Merek dan Word of Mouth Terhadap Keputusan

bj1ze

o = ’* Pembelian Brand Apple (Iphone) di Jakarta
5 EIE Nam'&’.PeneIiti Irwan Cendana
g% gquunEPenelltlan 2022
5 2@ Jg:mlaﬁ Sampel 184 Responden
~3 gaﬁabe];Dependen Keputusan Pembelian (Y)
> S\Arg@beldndependen  [Citra Merek (X)
5 c < 2 =
%< @2 Word of Mouth (X2)
S § EC%I-%SH Eenelltlan Citra merek, dan word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
$§5¢3a @ keputusan pembelian.
853 3
ss5¢ @ Tabel 2.4
) 8 Q L.
583 8 3 Penelitian Terdahulu Keempat
720 «Q 5
= =h
5Judu|§’enelitian Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Pelayanan ShopeeFood pada Pengguna Shopee di Jakarta

Namg_Peneliti

Livia Adeline

au eduey 1ul

TahunzPenelitian

2022

Jumldiﬁ Sampel

126 Responden

wnuesu

ariabeh Dependen
M

Keputusan Pembelian (Y)

riabel Independen

Kualitas Pelayanan (X1)
Harga (X2)

Hasil.Penelitian

Kualitas Pelayanan dan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.
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Tabel 2.5
Penelitian Terdahulu Kelima

‘uedode) ueunsnAuad ‘yeiluyl eAley uesnnLLad ‘benipauad ‘uey
gex

JuduMPenelitian

Pengaruh Citra Merek dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan

g Pembelian Konsumen Toyota Calya di Kelapa Gading
NanTa Peneliti Rizky Agung Hakiki
TahuEPeneIitian 2022
Jumls Sampel 100 Responden

Variabg] Dependen

Keputusan Pembelian ()

Variab

ndependen

Citra Merek (X1) Kualitas Produk (X2)

A

Hasi®Penelitian

Responden memberikan penilaian baik terhadap Citra Merek. Kualitas
Produk dan Keputusan Pembelian. Menunjukan bahwa Citra Merek dan
Kualitas Produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen

Toyota Calya.
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Tabel 2.6
Penelitian Terdahulu Keenam

@)

e

Judgi Penelitian

~ Pembelian Pada Aplikasi Traveloka di Jakarta

Dion Marcellino

Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Citra Merek terhadap Keputusan

(o]
Na'gna Peneliti

_,'I_'ahgj Penelitian

2022

2Jungfah Sampel

179 Responden

g dinhbudpw fHuedeyq |

g
o
D
S
@
S
o
@
S

Keputusan Pembelian (Y)

—
cVerial®l Independen | Kualitas Pelayanan (X1) Citra Merek (X2)

o) .

%
U
o
@
S
@
—
)
5

Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, sedangkan citra merek berpengaruh positif tetapi
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tidak signifikan terhadap keputusan pembelian.
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rangka Pemikiran

Tentunya setiap bisnis yang didirikan memiliki tujuan untuk mendapatkan

=~

ntungan dan selalu berusaha untuk mendapatkannya. Perusahaan menghasilkan

keuntungan dengan menyediakan pelayanan berkualitas untuk memungkinkan

=~

D U2 >y effizewojul

sumen mempengaruhi dan melakukan pembelian berulang, dan untuk menciptakan
cifra merek perusahaan berusaha memberikan kesan yang baik untuk konsumen agar

para konsumen melakukan pembelian.

=
lsr_’HDengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian

=
-

o Kualitas pelayanan akan sangat berpengaruh terhadap konsumen untuk melakukan
=
Keputusan pembelian terkait dengan produk yang dijual oleh perusahaan. Oleh karena

ig, perusahaan harus menawarkan jasa yang memenuhi harapan konsumen. Dengan

=
kantuan kesan yang baik, konsumen harus dapat membeli produk/jasa perusahaan lagi

c% lagi.

A
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Penelitian yang dilakukan di perusahaan Shopee yang berada di daerah Jakarta
o@ Livia Adeline (2022) terhadap 126 responden, secara keseluruhan penelitian
te%:sebut menyimpulkan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan dari adanya
sguah pelayanan yang baik, pelayanan yang baik akan berpengaruh terhadap keputusan

3
pémbelian, sehingga dapat meningkatkan omset perusahaan.

2. ZPengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian
Citra merek memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen
yakni citra dari produk bisa meyakinkan konsumen yang awalnya curiga atau ragu

terhadap suatu merek yang sangat serbaguna untuk membeli produk tersebut.

Jika merek dipandang positif oleh konsumen dan dianggap dapat memenuhi

Buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH

kebutuhan dan keinginan, maka konsumen akan melakukan keputusan pembelian
yang muncul di benak konsumen. Citra merek yang positif dapat dikaitkan dengan
loyalitas pelanggan, kepercayaan konsumen terhadap citra merek yang positif, dan

citra merek yang positif meningkatkan minat konsumen di masa sekarang dan masa

(219 uery YIm) exIeWIOU] Uep SIusig INISUI) DY I8

depan.

Dalam penelitian Rizky Agung Hakiki (2022) terhadap 100 responden, hasil
dari penelitian tersebut menyatakan bahwa responden memberikan penilaian baik
terhadap citra merek, kualitas produk dan keputusan pembelian. Sehingga

menunjukan bahwa citra merek dan kualitas produk berpengaruh terhadap

:1aquins uexingakusw uep uexuwniuedsuaw eduey 1ul siny eAJeY ynan)as neie uelbeqas diynbusw Buedeyq *|

keputusan pembelian konsumen Toyota Calya.
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Keputusan
Pembelian
()

- Variabel Kualitas Layanan (X1) berpengaruh positif terhadap keputusan
Variabel Citra Merek (X:) berpengaruh positif terhadap keputusan

Dari kerangka pemikiran yang ada diatas, maka hipotesis yang akan membantu

c
©
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— X
o\ m
= o
g¢ <
E S
T >
© 5
Lo
(3}
XY
c
m ..
< = . .
g = o D )
[<5) © o o
3 = S S
o — o o
L2 <
D =
b —
= d \n N
@ Hak cipta milik IBI KKG (Institut Bisnis dan _333..m.2xm xs;xwmm: m.m& ..-l..:mnmn:n Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie
I
Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang .
1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis mm tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
% a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
KWIK KIAN GI penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF E:Emmu E b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.



