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PERYATAAN
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orang lain, melainkan hasil karya saya sendiri dan belum pernah diterbitkan oleh
pihak manapun. Demikian pernyataan ini saya buat dengan sebenar-benarnya dan
apabila dikemudian hari ada yang mengklaim bahwa karya ini adalah milik orang
lain dan dibenarkan secara hukum, maka saya bersedia dituntut berdasarkan hukum

yang berlaku di Indonesia.
Yogyakaria, 08 Okiober 2024

Yang membuat Pernyataan:

SEPULUH RIBU RUPIAH
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ABENG ANANDRI HUSEN
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MOTTO DAN PERSEMBAHAN

Sesungguhnya yang takut kepada Allah diantara hamba-hambaNya, hanyalah
ulama (orang-orang yang berilmu). Sesungguhnya Allah Maha Perkasa lagi Maha
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(Qs: Faathir ayat 28)
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Ayah, Ibu, Istri dan Anakku Tercinta

Almamaterku
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