BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran

2.1.1 Defenisi Pemasaran
Fungsi pemasaran mendukung operasional sebuah badan usaha

cakupannya bukan sekedar meliputi proses perdagangan semata melainkan
juga meliputi seluruh rangkaian kegiatan bisnis mulai dari tahap produksi,
pemesanan, penjadwalan, hingga pengiriman produk kepada konsumen.
Tujuan utama dari pemasaran adalah menarik minat konsumen untuk tidak
hanya melakukan pembelian sekali, tetapi juga mendorong loyalitas sehingga
terjadi pembelian berulang. Secara umum, pemasaran mencakup semua
aktivitas yang mengarahkan produk atau jasa dari produsen ke tangan
konsumen, serta menjadi elemen vital dalam mencapai laba perusahaan.
Menurut (Amanda, 2020) mengungkapkan Sebagai proses sosial,
pemasaran terjadi ketika individu maupun komunitas berupaya memenuhi
keperluan serta keinginannya melaluii penciiptaandan pertukaran produk atau
layanan tertentu secara sukarela. Selaras dengan itu, Lamsah (2022)
menyatakan bahwa pemasaran adalah suatu sistem terpadu yang melibatkan
berbagai aktivitas bisnis, mulai dari perencanaan, penetapan harga, promosi,
hingga penyaluran produk, guna memenuhi kebutuhan konsumen serta
mencapai segmen pasar yang ditargetkan. Sementara itu, Armstrong et al.
(2020) memaknai pemasaran sebagai proses pembuatan nilai serta menjalin
kemitraan yang berkelanjutan yang menguntungkan dalam rangka

memperoleh laba dari hubungan tersebut.

2.2 Brand Ambassador
2.2.1 Defenisi Brand Ambassador
Kehadiran seorang duta merek sangat berpengaruh dalam memengaruhi

pandangan serta perilaku pelanggan dalam mengambil penentuan pembelian.
Untuk mencapai efektivitas yang maksimal, perusahaan perlu memahami
preferensi konsumen dengan baik agar dapat menunjuk duta merek yang
selaras dengan citra dan nilai dari produk yang ditawarkan. Duta merek bukan
sekedar berfungsi sebagaii wajah,melainkan dapat menjadi sosok yangg
menginspirasi serta pencipta tren, berkat daya tarik personal yang dimilikinya
sehingga mampu mendorong peningkatan penjualan.

Menurut Firmansyah (2023) Kehadiran seorang brand ambassador
berkontribusi secara penting memengaruhi pandangan serta perilaku
pelanggan dalam mengambil tindakan pembelian. Untuk mencapai efektivitas
yang maksimal, perusahaan perlu memahami preferensi konsumen dengan
baik agar dapat menunjuk brand ambassador yang selaras dengan citra dan
nilai dari produk yang ditawarkan. Brand ambassador tidak hanya berfungsi
sebagai wajah dari produk, tetapi juga dapat menjadi sosok yang
menginspirasi serta pencipta tren, berkat daya tarik personal yang dimilikinya
sehingga mampu mendorong peningkatan penjualan. sedangkan Menurut
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(Rahmawati, 2022) menambahkan bahwa brand ambassador berperan
sebagai sarana komunikasi antara perusahaan dan konsumen, yang tidak
hanya menjalin hubungan emosional tetapi juga turut meningkatkan penjualan.

Berdasarkan pendapat-pendapat tersebut, dapat disimpulkan individu
menjadi representasi dari sebuah merek atau perusahaan dan bertindak
sebagai jembatan komunikasi antara produk dan konsumen. Keberadaannya
diharapkan mampu memperkuat keterikatan emosional konsumen terhadap
merek, meningkatkan brand awareness, serta mendorong konsumen dalam
membuat keputusan pembelian melalui pengaruh dan citra positif yang mereka
miliki (Juliana, 2021).

2.2.2 Kegunaan Brand Ambassador
Penggunaan brand ambassador biasanya dipertimbangkan berdasarkan
image positif dimiliki individu tersebut, karena hal ini dapat merepresentasikan
identitas merek secara menyeluruh. Greenwod (2020) mengungkapkan
bahwa penggunaan brand ambassador memiliki berbagai keuntungan
strategis, antara lain:
1. Meningkatkan visibilitas melalui kehadiran di berbagai acara
Brand ambassador dapat memperkuat kesan publik terhadap suatu
merek dengan tampil di berbagai peristiwa atau kegiatan yang berkaitan
dengan promosi.
2. Membentuk dan mengubah citra merek di mata konsumen
Kehadiran brand ambassador mampu mempengaruhi persepsi
konsumen. Ketika strategi ini dijalankan dengan tepat, maka bisa
memperbaiki atau memperkuat citra merek secara signifikan.
3. Menarik konsumen baru
Brand ambassador yang memiliki kesesuaian dengan target pasar akan
lebih efektif dalam menjangkau calon pelanggan yang sebelumnya
belum mengenal produk tersebut.
4. Menghidupkan kembali kampanye yang mulai dilupakan
Dalam beberapa kasus, pesan promosi atau kampanye perusahaan
cenderung kehilangan daya tarik. Brand ambassador dapat membantu
membuat kampanye tersebut kembali relevan dan mudah diingat oleh

konsumen.

2.2.3 Fungsi Brand Ambassador
Menurut Prodi et al, (2021) brand ambassador memegang peran strategis

dalam menunjang aktivitas promosi perusahaan. Sosok yang dipilih umumnya
adalah individu dengan ketenaran akibatnya biasa dimanfaatkan untuk:
1. Menyampaikan testimoni atas produk, guna meningkatkan kepercayaan
calon konsumen melalui pengalaman pribadi mereka.
2. Memberikan dukungan atau penguatan citra produk (endorsement),
agar merek lebih kredibel di mata audiens.
3. Berperan dalam materi promosi atau iklan, dengan tampil sebagai
representasi dari pesan yang ingin disampaikan perusahaan.
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4. Menjadi juru bicara perusahaan, khususnya dalam menyampaikan
informasi resmi terkait merek.

2.2.4 Elemen-Elemen Penentu dalam Keputusan Pembelian Konsumen
Menurut (Royan, 2023) menjelaskan bahwa sejumlah elemen
memengaruhi efektivitas seorang brand ambassador antara lain:
1. Ketertarikan yang tidak hanya mencakup aspek fisik, tetapi juga
mencerminkan karakter, kecerdasan, dan kepribadian individu tersebut.
2. Kepercayaan di mana semakin tinggi kepercayaan yang diberikan
konsumen kepada sosok tersebut, maka semakin besar pengaruhnya
terhadap keputusan pembelian.
3. Keabhlian juga memainkan peran penting, yang meliputi pemahaman,
pengalaman, dan keterampilan yang dimiliki dalam bidang tertentu.
4. Sikap konsumen terhadap produk juga menjadi penentu, karena
persepsi positif terhadap brand ambassador dapat memperkuat hasrat
konsumen terhadap produk yang dipasarkan.

2.2,5 Dimensl Brand Ambassador
(Rahmawati, 2022) menyatakan bahwa aktivitas selebriti yang mewakili
suatu organisasi dapat digunakan untuk memperkenalkan produk,
membangun citra perusahaan, serta memengaruhi konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian. Brand ambassador sering menjadi tolok
ukur masyarakat dalam menilai kualitas sebuah merek. Oleh karena itu,
perusahaan perlu mempertimbangkan Kkarakteristk brand ambassador
sebelum memilihnya. Beberapa indikator kualitas brand ambassador
mencakup:
1. Kesesuaian (Brand Ambassador Congruence)
Kesesuaian ini mengacu pada sejauh mana citra pribadi seorang
selebriti cocok dengan nilai atau karakteristik merek yang diwakilinya.
Semakin tinggi tingkat kesesuaian tersebut, semakin besar pula
kemungkinan selebriti tersebut berhasil menciptakan hubungan
emosional yang kuat dengan konsumen.
2. Kredibilitas (Brand Ambassador Credibility)
Kredibilitas berkaitan dengan tingkat kepercayaan publik terhadap
brand ambassador. Hal ini penting karena selebriti tersebut berperan
sebagai komunikator utama yang membawa pesan merek kepada
masyarakat luas.
3. Dayaa tariik (Brand Ambassador Attractiiveness)
Tidak hanya bentuk tubuh, tetapi juga mencerminkan karisma dan gaya
komunikasi. Brand ambassador yang menarik akan lebih mudah
menjalin hubungan psikologis dengan konsumen.
4. Kekuatan (Brand Ambassador Power)
menunjukkan sejauh mana figur publik memiliki kemampuan untuk
memengaruhi tindakan konsumen. Karisma dan kepercayaan dan
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publik membuat selebriti dapat menciptakan dorongan kuat dalam
keputusan pembelian.

2.3 Social Media Marketing
2.3.1 Defenisi Social Media Marketing

Yaitu promosi dengan memanfaatkan perusahaan  untuk
memperkenalkan layanan mereka melalui p/attform digital contohnya tiktok, IG,
FB, serta lainnya. Menurut Gunelius (2021), menjelaskan bahwa strategi ini
mencakup secara langsuung atau tidakk langsungg untukk meniingkatkan
pengakuan merek dipikiran pelanggan, serta agar mengingat dan merespons
produk atau entitas tertentu. Dalam penerapannya, pemasaran ini
menggunakan berbagai alat digital seperti blog, microblog, media sosial, serta
platform berbagi konten.

Menurut (Chen, 2023) menyatakan bahwa social media marketing
mengacu pada rangkaian aktivitas promosi yang dilakukan perusahaan di
media sosial. Kegiatan tersebut meliputi pengelolaan akun, pembuatan konten
yang menarik, interaksi aktif dengan audiens, hingga evaluasi terhadap
efektivitas kampanye. Sedangkan menurut (Tuten, 2024) menambahkan
bahwa pemasaran melalui media sosial juga merupakan bentuk periklanan
online yang memanfaatkan dinamika komunitas virtual, termasuk situs berita,
platform berbagi opini, serta jejaring sosial untuk mencapai tujuan komunikasi
bisnis.

Berdasarkan berbagai pandangan yang telah diuraikan, bahwa promosi
lewat platform media sosial merupakan promosi modern dan adaptif.
Keunggulan utama strategi ini terletak pada kemudahan akses serta
kemampuannya menjangkau audiens secara luas dan personal, sehingga
berkontribusi dalam meningkatkan peluang penjualan produk (Wigati, 2024).

2.3.2 Keuntungan Social Media Marketing
Menurut (Neti, 2023) sosial media memberikan sejumlah keunggulan

penting dalam aktivitas pemasaran yaitu:

1. Media sosial memungkinkan perusahaan untuk tidak hanya
menyampaikan informasi mengenai produk atau layanan kepada
konsumen, tetapi juga membuka ruang komunikasi dua arah, sehingga
pemasar dapat mendengarkan kritik maupun masukan dari pelanggan.

2. Mempermudah perusahaan dalam mengidentifikasi  kelompok
konsumen yang memiliki karakteristik serupa atau mengenali individu
dengan pengaruh besar di dalam kelompok tersebut, yang dapat
dimanfaatkan untuk memperluas jangkauan merek.

3. Dibandingkan dengan metode pemasaran tradisional yang memeriukan
anggaran besar, penggunaan media sosial-cenderung lebih hemat
biaya karena sebagian besar platform dapat diakses secara gratis..
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2.3.3 Elemen- Elemen dari Social Media Marketing

Kotler dan Keller (2019), terdapat sejumlah elemen penting dalam

strategi pemasaran melalui media sosial meliputi:

1.

Keterlibatan Konsumen

Merek harus mampu menjalin hubungan aktif dengan audiens melalui
konten yang menarik dan bernilai, karena partisipasi konsumen yang
tinggi dapat memperkuat loyalitas.

Konten yang Relevan

Materi yang dibagikan perlu relevan dengan minat dan kebutuhan
pengguna, sehingga mendorong keterlibatan dalam bentuk komentar,
suka, atau berbagi.

Kepercayaan dan Kredibilitas Merek

Kredibilitas merek menjadi faktor penting komunikasi yang jujur dan
konsisten akan membangun kepercayaan publik.

Penggunaan Influencer

Kerja sama dengan influencer dapat memperluas jangkauan dan
menciptakan pendekatan yang lebih personal terhadap konsumen.
Responsivitas

Tanggapan yang cepat dan solutif terhadap pertanyaan atau keluhan
pelanggan melalui media sosial berkontribusi positif terhadap persepsi
konsumen dan potensi pembelian.

.2.3.4 Dimensl Soclal Medla Marketing

(Solis, 2022) menyatakan terdapat dimensi utama dalam social media

marketing, yaitu:

2.

Konteks, yaitu bagaimana narasi disusun dan disampaikan agar
informasi produk lebih menarik dan mudah dipahami audiens
Komunikasi, mencakup aktivitas berbagi, mendengarkan, merespons,
dan menceritakan kembali informasi sehingga membentuk interaksl dua
arah yang kuat antara perusahaan dan pengguna

Kolaborasi, yakni kerja sama antara organisasi dan pengguna untuk
meningkatkan efektivitas serta efisiensi keglatan pemasaran.

Koneksi, menggambarkan bagaimana perusahaan menciptakan dan
mempertahankan ikatan tahan lama dengan pelanggan dengan
interaksi berkelanjutan di media sosial

2.4 Keputusan Pembelian
2.4.1 Defenisi Keputusan Pembelian

Yakni tahapan di mana pelanggan mengevaluasi sejumlah pertimbangan
dengan menentukan pilihan. Dalam tahapan tersebut sejumlah faktor seperti
kebutuhan, selera pribadi, biaya dan mutu produk serta pengalaman orang lain
dapat memberikan pengaruh yang signifikan. Muchlisin (2020) mengemukakan
bahwa keputusan pembelian merupakan proses pemilihan oleh pelanggan
terhadap beberapa pilihan produk, dipengaruhi oleeh aspeek sepertii mutu,
hargaa, promosii, aksesibilitas tinggi, serta kualitas pelayanan.
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Menurut (Kotler dan Armstrong, 2019), mengklasifikasikan perilaku

konsumen dalam pembelian menjadi empat, yaitu:

1. Tindakan pembelian evaluasi, yang terjadi ketika konsumen terlibat
dalam proses pengambilan keputusan dan melakukan evaluasi
mendalam terhadap berbagai merek sebelum membeli.

2. Perilaku pembelian untuk mengurangi ketidaknyamanan, di mana
konsumen mengalami ketidakpastian setelah pembelian karena
perbedaaan antarr merekk terlalu mencolok.

3. Periilaku pembeliian rutin, ketika pelanggan cenderung membelii produk
lebih karena kebiiasaan daripada komitmen pada satu merek.

4. Tingkah laku konsumen dalam mencari perbedaan produk, yang
muncul dari keinginan konsumen untuk mencoba hal baru meskipun

mereka puas dengan merek sebelumnya.

2.4.2 Tahapan Keputusan Pembelian
(Amstrong, 2019), proses pengambiilan keputusan oleh konsumen terdiri
dari lima langkah, yakni:
1. Identifikasi Kebutuhan (Needs /dentification)
Konsumen mengenali adanya selisih antara keadaan aktual dan ideal,
sehingga muncul dorongan dengan membeli sesuatu..
2. Pengumpulan informasi (Information Search)
Konsumen mulai mencari tahu tentang solusi dari kebutuhannya, baik
dari pengalaman pribadi maupun sumber eksternal seperti iklan atau
media sosial.
3. Pertimbangan alternatif (Consideration of alternatives)
Pelanggan membandingkan beberapa produk atau merek berdasarkan
atribut seperti harga, kualitas, atau merek.
4. Menentukan pembelian (making a purchase decision)
Pelanggan mengambil pilihan untuk membeli produk spesifik dari
alternatif yang tersedia.
5. Tindakan setelah pembelian (Actions after purchase)
Pelanggan meninjau kembali kepuasan terhadap jasa, Hasil evaluasi ini

dapat memengaruhi loyalitas atau keluhan.

2.4.3 Elemen- Elemen yang Memengaruhi Keputusan Pembelian
(Jatmiko & Setyawati, 2020) terdapat tiga aspek paling penting yang
memengaruhi konsumen dalam proses pengambilan pilihan pembelian, yaitu:

1. Aspek pribadi
Yakni aspek- aspek yang bersifat individual dan unik bagi setiap
orang Ini mencakup:
a. Faktor demografi, seperti jenis kelamin, usia, pekerjaan,
penghasilan, serta latar belakang rumah tangga.

b. Keadaan Sekitar, yaitu faktor luar dengan memengaruhi

keputusan ketika proses berlangsung.
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Z.

c. Faktor tingkat partisipasi, yang mengidentifikasikan seberapa
besar perhatian dan pertimbangan konsumen sebelum
membuat keputusan pembelian.

Faktor psikologis

Faktor Psikologis, berkaitan dengan elemen internal yang
membentuk perilaku seseorang, seperti motivasi, persepsi,
pengalaman, sikap, serta karakter atau kepribadian.
Faktor sosial

Faktor Sosial, yaitu pengaruh dari lingkungan sosial tempat
seseorang hidup, termasuk peran keluarga, kelompok sosial, kelas
sosial, budaya, serta subbudaya.

2.4.4 Dimensi Keputusan Pembelian

(Keller, 2019) ada enam aspek utama yang memengaruhi proses

pengambilan keputtusan pembeliian dengan pelanggan, yakni:

T

Seleksi produk

Pelanggan memutuskan barang apa yang akan dipilih untuk dibeli dari
berbagai opsi pilihan. Elemen- Elemen misalnya keperluan serta
kualiitas produkk turut menentukan keputusan tersebut.

Pemilihan merek

Setiap merek memiliki citra, reputasi, dan nilai tersendiri. Konsumen
memilih merek berdasarkan persepsi mereka terhadap kualitas,
kepercayaan, pengalaman sebelumnya, atau rekomendasi.
Perusahaan harus memastikan bahwa merek mereka menonjol dan
berhasil menciptakan ikatan emosional yang erat dengan konsumen.
Pilihan penyalur

Konsumen cenderung mempertimbangkan berbagai faktor seperti
lokasi toko, harga, ketersediaan produk, kenyamanan, dan fasilitas saat
memilih tempat pembelian. Perusahaan perlu memahami
pertimbangan-pertimbangan ini agar dapat memberikan akses terbaik

kepada konsumennya.

Waktu pembelian

Keputusan kapan membeli produk juga merupakan pertimbangan
penting. Perusahaan perlu memahami pola waktu konsumen dalam
berbelanja agar dapat menyesuaikan strategi promosi dan distribusi.
Jumlah pembelian.

Setiap konsumen akan menentukan seberapa banyak item dibutuhkan.
Dengan demikian, perusahaan harus memahami kuantitas pembelian
agar bisa mengatur stok dan strategi penjualan secara efektif.

Metode pembayaran

Konsumen kini memiliki berbagai opsi pembayaran, mulai dari tunai
hingga non-tunai. Mengetahui metode pembayaran yang paling disukai
konsumen akan membantu perusahaan menyediakan sistem transaksi

yang sesuai dan nyaman.
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2.5 Kerangka Pemikiran Penelitian

Untuk memperjelas dan mempermudah pemahaman terhadap
pelaksanaan penelitian ini, serta menghubungkan setiap bagian yang ada
dalam penelitan, maka diperlukan penyajian kerangka berpikir yang menjadi
dasar dalam memahami jalannya penelitian.

Brand Ambassador (X1) :
H1 Keputusan Pembelian (Y)
Social Media Marketing H2 1
Tiktok ( X2) _
H3

Gambar 2.1 Kerangka Berpikir
Suber: Diolah oleh peneliti (2024)

2.6 Hipotesis Penelitian

Merupakan asumsi sementara diajukan sebagai jawaban atas
permasalahan penelitian, dan perlu diuji kebenarannya secara empiris
(Sugiyono, 2019). Dengan mengacu pada dasar pemikiran dan rumusan

masalah penelitian ini dibuat yaitu :
H1: Brand ambassador berpengaruh ppsitif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian
adalah seseorang yang ditunjuk oleh brand untuk merepresentasikan

produk serta menjalin kedekatan emosional dengan konsumen. Susanti
(2020) menyatakan bahwa peran brand ambassador sangatt pentiing
dalam strategii sebagai penyampai pesan, mereka juga membentuk
persepsi konsumen terhadap citra merek tersebut. Teori ini menunjukkan
bahwa konsumen cenderung lebih yakin terhadap brand ambassador
yang memiliki kesesuaian (congruence) dengan karakter produk. Johan
(2021) menambahkan bahwa tingkat kesesuaian tersebut dapat
meningkatkan kredibilitas serta berkontribusi secara positif. Selain itu,
daya tarik fisik dan karakter kepribadian band ambasador yang
berpotensi memperkuat niat dan keputusan pembelian, sebagaimana
dikemukakan oleh Yam et al. (2021). Brand ambassador juga berperan
sebagai agen pengaruh sosial, di mana mereka dapat memengaruhi
norma dan perilaku pembelian konsumen (Hwang & Hyun, 2020).
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H2: Social media marketing Tiktok berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian
~Menurut Liu et al. (2021), platform Tiktok menawarkan pengalaman
interaktif dapat membangkitkan minat pengguna serta meningkatkan
keterlibatan penuh perasaan tinggi ini menciptakan rasa kedekatan
gmosional antara konsumen dan merek, yang berdampak peningkatan
intensi dan keputusan pembelian. Binsar et al. (2020) menjelaskan
bahwa ketika pengguna melihat konten viral terkait produk Scarfett
Whitening, mereka cenderung terpengaruh oleh rekomendasi dari teman
sebaya dan tren yang sedang berlangsung. Hal ini berkontribusi terhadap
peningkatan kepercayaan konsumen dan pengambilan keputusan
pembelian. Lebih lanjut, Batra et al. (2021) menyatakan bahwa visual
yang menarik dan konten kreatif dalam iklan TikTok dapat memperkuat
daya tarik produk. Elemen hiburan dalam konten juga meningkatkan daya
ingat terhadap merek, yang pada akhirnya mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian.

H3: Brand ambassador dan social media marketing Tiktok berpengaruh
secara simultan terhadap keputusan pembelian
Hasdiansah (2021) mengindikasikan bahwa bersama-sama,
Pengaruh brand ambassador dan pemasaran di Tiktok memiliki penngaruh
padaa pembeliian. Dengan demikian, studi ini merupakan pengulangan
metode yang sama atau sangat mirip untuk memverifikasi hasil dan
kesimpulan dari penelitian sebelumnya. Tujuan utama dari replikasi adalah
memastikan bahwa temuan dari penelitian asli dapat diandalkan serta
relevan dalam konteks populasi atau situasi yang berbeda.

18



61

‘uey)||auad |sexo| euas (Ssauaseme puesq

uep uebbuejad uesendey) jaqeuea enp ueyeque)
eped yeja|ia)} ewejn ueepaqiad ‘ueyyubis uep jysod
yruebuadieq pynqia) |aqeueA ebyey) "BJE)N Beueyer
‘Buipe edejay| yeheym 1p Buiusjym yepess Lep eied
8udy ynpo.d uelaquad uesninday depeyis) ya1aw
Uesepesa) uep ‘uswnsuoy uesenda)y ‘Jopesseque

Biejn

EBUBNer Ip yapeas esed
8uay npoud uejjaquad
eped sseusseme pueiq
uep ‘uawnsuoy uesenday

(zo-z1-z202)

‘Jopesseqwe pueiq ewejeld
pueiq yruebuad isenjeasBusw 1u uenijeuad mepueny ynuebuaed Guejus) Ipmg Apup | ¢
"Jopie} [ebeqes [e|sos ejpaw uexieqiaw yepn
uep |2qeueA nies jjijsusw eAuey |u Ipnis ‘uapuadapul }8jeas ynpoud
[2qeuea enp ueyjeqiaw BueA 1u uenyjsusd ueBuap depeysa) |SgN emsiseyew
epaqieg ‘Jopesseqwe puesq uep pusod yruebBued ueljequad uesnjnday
eAuepe ueyynfunusw eAujsey ‘eueysepes Jeaul Iynuebuswaw wejep (Lz02)
Isaibas uep jyeyueny epojew ueyeunbbusw ueBusg Jeyjueny| | Jopesseque pue.iq ueiad oleuey | ¢z
‘|]adwes uejiquebuad spojaw uep ‘epesad yljsuapeley
‘uspuodsas isexo| eped ejeps) 1l ueneuad
uebuap ueepeqiad ‘ueyyubis ynieBuadieq jngasia)
Jopjej enpay ‘ueynwis esedeg ‘ueyylubis uep pusod "Jesseyel) uabap
yedwep uejuaqwaw XoQy) uesesewad ‘eAuyieqes SB}ISI8AIUN emS|SBYBL
leisied eseoss  ueyyubis yepn undpsaw  ysod eped Buiusyym
yruebuad myijiwaw Jopesseque puesq uexiseyipulbusw Hepeag ynpoid uelequad
Ipnis liisey ‘Gunydwes Aypqeqosd yiuxa) uep yyeueny nyejuad depeyss) (bzoz2)
uejexepuad uexeunBBuapy gNn emsiseyew ueBuap 3O Injejew isowoud esue|pseH
Butuepym yepeas wiexis) oL Injejew uesesewad uep Uep Jopesseque pueiq Lesue|np
Jopessequie pueiq yedwep sisileueBusw |u) uepiauay Jepueny| yniebued Buejus) jpmg Bw| L
uepiisuad |IseH | uelijausd spojapy inpnp ueyjjjsuad | oN

‘luxeA ninyepua) Ipnis uep ueseybuu undepy
uep sjuoe) jenysadwaw sesep lebeges jenqip esiq ‘ueasjel BueA |pmys yejwn(ass eped ‘(¢

ninyepia) uenyeuay 'z jeqe]

"IPN3s |Isey ueybuipuequaw
202) auipeN jninuspy




02

‘Jusod yniebuad myiwsw eAuebyey “uejjequed depeyJs) Jopesseque (€z02)
uesninday depey.e) Jopesseque pueiq uep ‘yasow puesq uep “asaw sdasiad | ‘yueleusuy
eqp ‘Buneyiew |eisos ejpaw yniebusd yjsusw auy Mmeyueny | ‘jeybip |sowoud yniebuay auy
‘uapuadapul |eqeueA enp uebuap
epuebieq Jeaul| 1saibas ueyeunbBuaw 1ul ueyjaued
BJBjUSLWISS ‘BueyIapas Jeau|| 1saibal juyeA ‘ueyeunbip buiusyym pepeas ynposd
BueA sisijeue apojaw eped yejepi9) ueepaqiod Yllwaw wejep uawnsuoy (ezoz)
‘Jusod ynuebuad uexynfunusw eAujiseH “buusiym uesnjnday |yruebuswaw ‘UwISeA
yopeos ynpoud uelequwad uesninday depeyss) Bue/ uawse|e 1eBeges leeyzy
Jopesseque puelq yniebuad seyequisw jui uenisued memueny Jopessequie pueig efreyq
“jyisads eiedas uexyyngasip yepi} buek
|e1sos ejpaw wuojeld uep (uewnuiw/ueueyew ynpoid)
uenauad yalqo |ey wejep epaqiaq lul ueniauad ‘Jyisod eluag 1doy uebuuybuy
yruebuad nyjijiwaw [aqeueA ENpay BMYEQ UBNfUNUSLW Ip uelquwad nyejuad
eAujiseH ‘uepapy efuag 1doy uebuuybuy 1p ueequad depeyss) ebiey iGajens
uesmnday depeyss) efiey uep |ejsos eipaw Injejaw UEp |BISOS ejpaw Injejaw (1zoz)
uesesewsad yruebued Isesojdsyabusw ju uensuad jieyueny | 1sowo.d esejue uebungny ‘eue|np
‘bujdwes
[ejuapiooe bujidwes yiuya) euas ‘(Jopesseque pue.q)
uexeunbip BueA |eb6uny jaqeuea ‘(moj9 sp) uenjeuad MOJ9
yalqo eped yejepe ul ueyijsuad uebuap eAuueepaqiad SW npoud ueyaquad (zzo2)
‘ypsod yruebuad ueypinlunuaw eAujisey ‘moj9 uesnjndey ueynjuausw | Yeuer BlUNA
S npoud uelaqwad uesnynday depeyss) Jopessequue We|ep Jopesseque pueJq | uep juesng
puesq 1ebeqas yiqnd inby yedwep ifexBbusw ju ipmg ymejueny| | 1ebeges yignd unby ueseq | Assaq yb6u|
ueeAeosaday
1ex6uy uep ‘ey6ip
uesesewsad Jopesseque
‘Buidwes pueiq :buusyym
NIy} uep uspuodsal yisuspyesey eped ebnl uiejas Jaueas ynpoid depeyss) (ezo2)
‘ewe)n epaquwad Ipelusw ueefeasaday |aqeuea eAuepe uendwaied elewal yee|s
epas Jjaq Jeuiw eped snyo4 Ijeq jeuiw depeyss) yyisod 118q jeujw |yniebuswaw ey||abuy
yruebuadiaq |ageleA ebney uexpnfunusw efujiseH mejueny BueA Jopej-Jope4 elleleN




12

(bulusyym yapeoss uexbuipueqip
aindN) ynpoud %alqo uep (301311 uexbuipueqip

weibejsu|) |eisos elpaw wuope|d eped jedep.s) aindN
1uj uenisuad uebusp ueepaquad "uejnwis undnew ynpoud Ijequisw uesninday
|eisied eseoas yieq ueyyiubis yniebuad pyijiwaw depeysa} weibejsu|
|2qeueA enpay emyeq uexynfunuaw eAujiseH ‘aindN Injejaw uelesewsad (ezo2)
ynpoid ueljaqwad uesninday depey.a) (jeroyoaindu®) uep lopesseque ‘eueyyin’
weibejsu| |eISOS BIpaw uep Jopessequie puesq yruebuad elbziy
puesq yruebuad 1senjeasbuaw v uenyeuad nejueny depeyss) isen|eay saljewsay | oL
‘|le1sos eipal uesesewsad |aqeueA efuepe yepl
uep (aawso) suuezy) uenipuad yalqo eped yejapa) auuezy ynpoid
ewejn ueepaqiad ‘jsod yruebuad pyijwew [aqeuea eped uawnsuoy ueleqwad
enpay uexynfunuaw eAujISBH ‘suLBZY Y1}SLUSOY uesnjnday depeyss} yaiaw
ynpoid ueleqwad uesnjnday depeyia) jaiaw B0 uep BJ})ID Uep Jopesseque (e202)
Jopesseque puesq yruebuad ilexBuaw 1ul uensuad jneueny pue.q Jedwep sisijeuy ‘lflemelaH 6

"NoL¥IL Hedas

njuapa) [eisos elpaw wuoyejd ueyingakusiw yyisads
BJBO9S Yepl) uep abew) pue.q |aqeuUBA UBYBQLIE)
eAuepe yejepe |u] ueljijouad uebuap ueepagqiad

)npoid njens jjequsw
wejep uawnsuoy nyejuad




