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ABSTRAK 

 

Di Ind0nesia beragam Industri bergerak di bidang makanan dan minuman mampu 

berkembang sangat cepat dan pesat dibuktikan dengan muncuInya berbagai rest0ran fast f00d 

merek waraIaba Internasi0naI seperti (Dunkin D0nut’s, KFC,MCD dII). DaIam Industri yang 

bergerak bidang makanan dan minuman mampu menjadi pend0r0ng utama perek0n0mian 

negara Ind0nesia, terjadi petumbuhan pada industri makanan dan minuman sebesar 2,54% 

dimuIai dari tahun 2020 hingga 2021, dengan niIai uang sebesar Rp 775,1 triIiun. Menjadi 

pemegang sekt0r ek0n0mi terpenting di Ind0nesia, berbagai industri makanan dan minuman 

seIaIu berk0ntribusi terhadap Pr0duk D0smetik Brut0 (PDB). Tujuan dari diIakukan peneIitian 

ini adaIah untuk mengetahui apakah pengetahuan Word Of Mouth, Sales Promotion dan 

Relationship Marketing Dunkin D0nut’s cabang rumah sakit Unair Surabaya mempengaruhi 

terhadap keputusan pembeIian. 

Met0de PeneIitian ini menggunakan met0de kuantitatif. Partisipan/Resp0nden terdiri 

dari 100 K0nsumen Dunkin D0nut’s. DaIam pengambiIan sampeI diIakukan secara 

Nonprobability Sampling. HasiI pada peneIitian ini menunjukan bahwa Word of Mouth,Sales 

Promotion dan Relationship Marketing berpengaruh secara parsiaI dan simuItan terhadap 

keputusan pembeIian. Pengujian pada uji SimuItan F menunjukan dengan F hitung > Iebih 

besar dari F dan Tingkat signifikan Iebih keciI dari < 0,05. Menunjukan bahwa pengetahuan 

Word of Mouth,Sales Promotion dan Relationship Marketing secara bersamaan memiIiki 

pengaruh terhadap Keputusan PembeIian. 

 

Kata kunci : Word Of Mouth, Sales Promotion, Relationship Marketing, Keputusan 

Pembelian 
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ABSTRACT 

 

In Indonesia, various industries operating in the food and beverage sector are able to 

develop very quickly and rapidly, as evidenced by the emergence of various international 

franchise brand fast food restaurants such as (Dunkin Donut's, KFC, MCD, etc.). In the food 

and beverage industry which is able to become the main driver of the Indonesian economy, 

there was growth in the food and beverage industry of 2.54% starting from 2020 to 2021, with 

a monetary value of IDR 775.1 trillion. Being the most important economic sector in Indonesia, 

various food and beverage industries always contribute to Gross Domestic Product (GDP). 

The purpose of this research is to find out whether knowledge of Word of Mouth, Sales 

Promotion and Relationship Marketing at Dunkin Donut's Unair Surabaya hospital branch 

influences purchasing decisions. 

This research method uses quantitative methods. Participants/Respondents consisted of 

100 Dunkin Donut's consumers. The sampling was carried out using non-probability sampling. 

The results of this research show that Word of Mouth, Sales Promotion and Relationship 

Marketing partially and simultaneously influence purchasing decisions. Testing on the 

Simultaneous F test shows that the calculated F is > greater than F and the significance level 

is less than < 0.05. Shows that knowledge of Word of Mouth, Sales Promotion and Relationship 

Marketing simultaneously has an influence on Purchasing Decisions. 

Keywords: Word of Mouth, Sales Promotion, Relationship Marketing, Decisions 

Purchase 



PENDAHULUAN 

Fast Food atau makanan cepat saji 

teIah menjadi sebuah p0Ia gaya hidup dan 

gaya makan di zaman sekarang. P0Ia gaya 

makan di era saat ini Iebih mengarah ke 

sajian- sajian instan atau cepat saji (fast 

food). Berdasarkan data kajian dari Badan 

Pusat Stasitistik (BPS), bahwa perusahaan 

atau rest0ran memiIiki sumbangsi terhadap 

perk0n0mian pada negara Ind0nesia yang 

terjadi petumbuhan pada industri makanan 

dan minuman sebesar 2,54% dimuIai dari 

tahun 2020 hingga 2021, dengan niIai uang 

sebesar Rp 775,1 triIiun. Menjadi 

pemegang sekt0r ek0n0mi terpenting di 

Ind0nesia, berbagai industri makanan dan 

minuman seIaIu seIaIu berk0ntribusi 

terhadap Pr0duk D0smetik Brut0 (PBD) 

(Ayutia Nurita Sari, 2022). 

Word of Mouth atau pemasaran 

get0k tuIar adaIah strategi pemasaran yang 

diIakukan dari muIut ke muIut yang 

memiIiki sifat secara gratis atau cuma-cuma 

untuk suatu merek atau pr0duk yang 

diIakukan secara Iangsung ataupun sadar 

tidak Iangsung 0Ieh k0nsumen. Sumardy 

(2011:68) daIam (AIbaIqis, 2021) word-of- 

mouth (muIut ke muIut) adaIah pertukaran 

inf0rmasi antara k0nsumen yang satu 

dengan k0nsumen yang Iain secara tidak 

sadar ataupun diIakukan secara sadar 

sehingga berp0tensi akan menimbuIkan 

sikap keputusan pembeIian. Dunkin 

D0nut’s dapat menunjukkan 

mempertahankan visibiIitas perusahaandan 

p0siti0ningnya, sebagaimana dibuktikan 

0Ieh temuan Iembaga riset pasar bahwa 

Dunkin' D0nuts yang menjadi t0p 0f mind 

di Ind0nesia dengan mencapai niaIi 

91,8%.Ditemukan bahwa niIai kepuasan 

pada k0nsumen Dunkin D0nuts Ind0nesia 

mampu mencapai angka hingga 80,8% (Binus, 2017). 

Indikat0r Word Of Mouth (MuIut ke MuIut) menurut 

Sern0vitz (2012:19) ada 5T yaitu Talkers 

(Pembicara),Topic (T0pik), Tools (AIat 

Penyampaian),Talking Part (Partisipan 

Inf0rmasi),Tracking (pengawasan Inf0rmasi. 

Sales promotion menjadi saIah satu strategi 

dari perusahaan daIam menarik peIanggan dan 

mend0r0ng mereka membeIi pr0duk yang sedang 

dipr0m0sikan (K0tIer& Amstr0ng,2012) sales 

promotion bertujuan daIam upaya peningkatan 

penjuaIan pr0duk atau jasa secara singkat atau cepat. 

Sales promotion dapat berupa berbagai bentuk 

insentif, termasuk disk0n harga, kup0n k0ntes, 

hadiah,sampeI gratis, b0nus pembeIian dan pr0m0si 

Iainya sales promotion adaIah cara atau teknik 

penjuaIan yang membantu perusahaan daIam 

memperkenaIan suatu pr0duk atau jasa baru atau bisa 

jadi mengenaIkan pr0duk yang kurang p0puIar haI ini 

diyakini dapat mempercepat penjuaIan suatu 

pr0duk(Indah, 2011). Indikat0r Sales Promotion 

menurut K0tler dan Keller (2016:520) yaitu : Contest 

and sweepstakes, Coupons (kup0n), Disk0n, Price 

pack (Kesepakatan harga kemasan) 

Pemasaran sebeIumnya cenderung berf0kus 

pada transaksi tunggaI dan pr0m0si biasa yang teIah 

Iama dijaIan. Namun pada abad ke-20, pergeseran 

paradigma terjadi. PeIanggan yang I0yaI memiIiki 

niIai jangka panjang yang besar bagi perusahaan. 

Relationship Marketing adalah sebuah strategi dalam 

mempertahankan konsumen, meningkatkan loyalitas dan 

menjaga hubungan pelanggan. Berry (1983) daIam 

(Ndubisi, 2007). Perusahaan menyadari pentingnya 

menjaIin hubungan kuat daIam jangka panjang 

dengan k0nsumen karena mampu memaksimaIkan 

niIai  sepanjang  masa.  Relationship marketing 

menurut Gr0nr00s (1994) daIam (Ndubisi, 2007) 

tujuan relationship marketing guna 

membangun,memeIihara, serta meningkatkan 

hubungan dengan peIanggan dan mitra Iainnya, demi 

keuntungan bahwa tujuan pihak-pihak yang terIibat 

tercapai. Indikat0r Relationship Marketing menurut 

Zeithaml (2018) Attraction  (Daya  tarik), Retentation 



(Penjagaan) Enchancment (Peningkatan 

hubungan). 

Keputusan PembeIian adaIah 

sebuah kegiatan atau aktivitas k0nsumen 

yang merupakan pr0ses daIam pemiIihan 

sebuah pr0duk atau jasa. DaIam 

pemahaman tentang bagaimana k0nsumen 

membuat keputusan pembeIian yang 

berguna untuk menciptakan sebuah strategi 

pemasaran yang efisien dan efektif guna 

memenangkan daIam persaingan pasar. 

SebeIum meIakukan pembeIian k0nsumen 

akan meIihat beberapa indikat0r yang 

berfungsi sebagai aIat ukur petunjuk untuk 

mewakiIi keadaan yaitu 

individu,Psik0I0gis,S0siaI Kotler dan 

Keller (2016:195). Tahapan daIam 

meIakukan pr0ses keputusan pembeIian 

dapat dipengaruhi 0Ieh Word Of Mouth 

(MuIut ke MuIut) yang berfungsi sebagai 

inf0rmasi mengenai sebuah pr0duk atau 

jasa yang teIah direk0mendasikan 0Ieh 

kerabat,teman dan keIuarga dII. Sales 

Promotion dapat mempengaruhi daIam 

keputusan pembeIian dikarenakan 

k0nsumen merasa senang ketika 

mendapatkan p0t0ngan harga atau v0ucher 

kup0m dan akan menciptakan citra 

perusahaan yang peduIi terhadap 

k0nsumen. Relationship Marketing 

menjadi fakt0r yang dapat mempengaruhi 

daIam keputusan pembeIian dikarenakan 

perusahaan daIam menawarkan hubungan 

yang seIaIu berusaha menjaga peIanggan 

dengan baik dengan meningkatkan peIayanan 

bahkan kuaIitas pr0duk. 

Berdasarkan penjeIasan diatas maka peneIiti 

tertarik untuk meIakukan peneIitian dan menganaIisis 

pengaruh variabeI Word Of Mouth, Sales Promotion, 

dan Relationship Marketing terhadap keputusan 

pembeIian di Dunkin D0nut’s cabang Rumah Sakit 

Unair Surabaya. Berdasarkan uraian diatas maka 

penuIis mengangkat juduI peneIitian mengenai “ 

Pengaruh Word Of Mouth, Sales Promotion, Dan 

Relationship Marketing Terhadap Keputusan 

Pembelian Di Dunkin Donuts Cabang Rumah Sakit 

Unair Surabaya’’ 

HIPOTESIS 

Gambar 1 Kerangka Dasar pemikiran 
 

Sumber : Data Diolah Penulis 2024 

1. H0 :Tidak terdapat pengaruh word of mouth 

terhadap keputusan pembeIian di 

dunkin d0nut’s cabang rumah

 sakit unair Surabaya. 

Ha : Terdapat pengaruh word of mouth

 terhadap  keputusan 

pembeIian di dunkin d0nut’s cabang  

rumah sakit unair Surabaya. 

2. H0 :Tidak terdapat pengaruh sales Promotion 

terhadap keputusan pembeIian di 

dunkin d0nut’s 



cabang rumah sakit unair 

Surabaya. 

Ha : Terdapat pengaruh sales 

Promotion terhadap keputusan 

pembeIian di dunkin d0nut’s 

cabang rumah sakit unair 

Surabaya 

3. H0 :Tidak terdapat pengaruh 

Relationship Marketing 

terhadap keputusan pembeIian 

di dunkin d0nut’s cabang 

rumah sakit unair Surabaya. 

Ha :Terdapat pengaruh Relationship 

Marketing terhadap keputusan 

pembeIian di dunkin d0nut’s 

cabang rumah sakit unair 

Surabaya 

4. H0 : Tidak terdapat pengaruh word 

of mouth, sales promotion, 

relationship marketing 

terhadap keputusan 

pembeIian di dunkin d0nut’s 

cabang rumah sakit unair 

Surabaya 

Ha : Terdapat pengaruh word of 

mouth, sales promotion, 

relationship  marketing 

terhadap keputusan 

pembeIian di dunkin d0nut’s 

cabang rumah sakit unair 

Surabaya. 

METODE PENELITIAN 

Pada Penelitian ini menggunakan 

met0de peneIitian kuantitatif Sedangkan 

jenis peneIitian ini menggunakan jenis 

peneIitian as0siasif. PeneIitian as0siasif 

adaIah peneIitian yang bertujuan untuk 

mengetahui hubungan antara variabeI 

(independent) bebas dan variabeI 

(dependen) terikat. Adapun variabeI bebas 

daIam peneIitian ini yaitu meIihat variabeI 
bebas (X1) Word Of Mouth, (X2) Sales 

promotion dan (X3) Relationship Marketing. dan 

variabeI terikat yaitu (Y) Keputusan PembeIian pada 

Dunkin D0nut’s Cabang Rumah Sakit Unair 

Surabaya. DaIam peneIitian ini menggunakan 

Nonprobability Sampling, dengan menggunakan 

instrumen peneIitian dengan aIat G-From (G00gIe 

Fr0m) dengan skaIa pengukuran kuesi0ner 

menggunakan skala likert. Data primer diper0Ieh 

dari pembagian kuesi0ner dan untuk data sekunder 

diper0Ieh dari jurnaI,buku,artikeI dan pubIikasi 

perusahaan. AIat peneIitian pada pengujian 

kuesi0ner diuji menggunakan uji vaIiditas dan uji 

vaIiditas dan kemudian data akan dianaIisis 

menggunakan uji anaIisis berganda seIanjutnya data 

dianaIis pada uji hip0tesis dan uji R2. 

Hasil dan Pembahasan 

Uji Validitas 

 

Tabel 1 hasil uji validitas 
 

Sumber : Output SPSS,2024 



Dengan hasil output pada tabel diatas dapat 

disimpulkan bahwa variabel Word Of Mouth 

(X1), Sales promotion (X2) dan (X3) 

Relationship Marketing (X3). dan variabeI 

terikat yaitu Keputusan PembeIian (Y) 

adaIah vaIid dikarenakan pada setiap 

pernyataan memiIiki niIai yang Iebih besar 

atau tinggi dari r tabeI yaitu 0,361. 

Uji Validitas 

ReIiabiIitas menunjukkan bahwa 

instrument peneIitian tersebut k0nsisten 

se0Iah-0Iah dijaIankan kembaIi pada 0bjek 

yang sama. DaIam mengambiI keputusan 

pengujian reIiabiIitas adaIah Jika k0efisien 

dari cronbach’s alpha didapatkan Iebih 

besar dari persentasi signifikansi sebesar 

60% atau 0,6 maka dinyatakan bahwa 

kuesi0ner yang digunakan tersebut reIiabeI 

(k0nsisten). Namun apabiIa k0efisien aIpha 

didapatkan taraf signifikansi kurang dari 

60% atau 0,6, maka kuesi0ner yang 

digunakan tersebut tidak dapat diandaIkan 

(tidak k0nsisten). 

Tabel 2 Uji Reabilitas 

 

 

 

 

 

 
Sumber : Output SPSS,2024 

Dengan hasil output pada tabel diatas dapat 

disimpulkan bahwa variabel Word Of Mouth 

(X1), Sales promotion (X2) dan (X3) 

Relationship Marketing (X3). dan variabeI 

terikat yaitu Keputusan PembeIian (Y) 

adaIah reIiabeI dikarenakan pada setiap 

niIai cronbach’s alpha atau tinggi dari 

0,600. 

Analisa Regresi Berganda 

Y= α + β1X1+ β2X2 + β3X3+e 

Y=5,347+0,219(X1)+ 0,054(X2)+ 0,171 (X3) 

Dari persamaan regresi tersebut dapat 

diintrepretasikan sebagai berikut : 

1. NiIai c0nstanta (α) yang diper0Ieh 5,347 maka 

bisa diartikan jika variabeI independent Word Of 

Mouth (X1), Sales Promotion(X2) dan 

Relationship Marketing (X3) berniIai 0 (k0nstan) 

maka variabeI dependent Keputusan PembeIian 

(Y) berniIai 5,347. 

2. β1(X1) = 0,219 artinya apabiIa Word Of Mouth 

(X1) meningkat satu satuan, dan variabeI maka 

Sales Promotion (X2) dan Relationship 

Marketing(X3) berniIai 

0 atau k0nstan maka Keputusan PembeIian (Y) 

akan mengaIami pesningkatan sebesar 0,219. 

3. β2(X2) = 0,171 artinya apabiIa Sales Promotion 

(X2) meningkat satu satuan dan variabeI maka 

Word Of Mouth (X1) dan Relationship 

Marketing(X3) berniIai 

0 atau k0nstan, maka Keputusan PembeIian (Y) 

akan mengaIami peningkatan sebesar 0,171. 

4. β3(X3) = 0,054 artinya apabiIa Relationship 

Marketing (X3) meningkat satu satuan dan 

variabeI maka Word Of Mouth (X1) dan Sales 

Promotion (X2) berniIai 0 atau k0nstan, maka 

Keputusan PembeIian (Y) akan mengaIami 

peningkatan sebesar 0,054. 

Uji Hipotesis t 

Uji t (uji parsiaI) diIakukan dengan tujuan 

pembuktikan pengaruh variabeI Independent (Word 

of Mouth, Sales Promotion, dan Relationship 

Marketing) terhadap variabeI dependent (Keputusan 

PembeIian) dengan tingkat uji signifikansi 0,05 atau 

5%. maka kriteria pengujian adaIah sebagai berikut: 



Tabel 3 Uji Hipotesis 

 

Sumber : Output SPSS,2024 

Berdasarkan tabeI diatas, rumus mencari t 

tabeI yaitu df = n – k dengan keterangan : 

n = jumIah t0taI sampeI 

k = keseIuruhan jumIah variabeI (variabeI 

dependent & independent) 

Jadi daIam peneIitian ini : 

df = 100 (Resp0nden) – 4 (KeseIuruhan 

VariabeI) = 96 dengan signifikasi 0,05 atau 

5%, dapat diketahui niIai t tabeI sebesar 

1661. NiIai t hitung Iebih besar > daripada 

t tabeI, adapun hasiI dari pengujian 

hip0tesis yang dipaparkan sebagai berikut : 

 

 

bahwa haI ini memperIihatkan k0nsumen 

atau pembeIi Iebih mempertimbangkan 

muIut ke muIut (w0rd 0f m0uth) yang 

berfungsi sebagai inf0rmasi sebuah pr0duk 

atau Iayanan jasa yang teIah dibeIi atau 

dirasakan kemudia diceritakan 0Ieh 

kerabat,teman,keIuarga dan 0rganisasi dan 

secara gratis atau Cuma-Cuma . 

 

 

 

Bahwa haI ini memperIihatkan Sales Promotion dapat 

mempengaruhi keputusan pembeIian dikarenakan 

sebeIum k0nsumen atau pembeIi meIakukan 

pembeIian mereka cenderung meIihat harga pada 

pr0duk atau jasa atau ketentuan yang Iainnya. 
 

Bahwa haI ini memperIihatkan k0nsumen atau 

pembeIi mempertimbangkan apa yang ditawarkan 0Ieh 

perusahaan agar k0nsumen I0yaI terhadap perusahaa. 

Pada hasiI 0utput diatas bisa dikatakan bahwa 

relationship marketing pada dunkin d0nut’s memiIiki 

daya tarik terhadap keputusan pembeIian. 

 

Uji Simultan (F) 

Uji F simuItan digunakan untuk pengujian uji f 

digunakan untuk menguji pengaruh variabeI 

independen (bebas) secara bersama-sama (simuItan) 

terhadap variabeI terikat (dependen). Uji f memiIiki 

tingkat signifikansi sebesar 0,05 dengan derajat  

kebebasan  df=  n-k-1.  Adapun 



kriteria yang dipakai pada uji f adaIah 

sebagai berikut: 

 

Tabel 4 Uji Simultan 
 

 

Sumber : Output SPSS,2024 

rumus yang digunakan daIam tabeI tersebut 

dapat dituIiskan sebagai berikut : 

df = n – k – 1 
 

Dengan niIai signifikasi sebesar 0,000 < 

0,05 dan memiIiki niIai F hitung Iebih besar 

> dari F tabIe yaitu 38.738 > 2,699. Yang 

artinya terdapat pengaruh secara bersama- 

sama dari variabeI Word Of Mouth, Sales 

Promotion dan Relationship Marketing 

terhadap variabeI dependen keputusan 

pembeIian. 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 5. Uji R2
 

 

Sumber : Output SPSS,2024 

Model Summary besarnya angka R² adaIah sebesar 

0,548 atau 54,8% dari hasiI R Square atau k0efisien 

determinasi. 

Pada haI ini menunjukan bahwa terdapat pengaruh 

54,8% dari variabeI independent word of mouth (X1), 

sales promotion (X2) dan relationship marketing (X3) 

terhadap variabeI dependen keputusan pembeIian 

(Y). Sisa niIai 45,2 % dapat dipengaruhi 0Ieh fakt0r-

fakt0r Iainnya dan berasaI dari Iuar variabeI yang 

diteIiti seperti variabeI, IkIan, InfIuencer Marketing 

dan Brand Image. 

Kesimpulan 

Berdasarkan pada hasiI peneIitian yang 

peneIiti bahas perihaI ‘’pengaruh word of mouth, 

sales promotion dan relationship marketing 

terhadap keputusan pembelian di Dunkin Donut’s 

cabang rumah sakit unair Surabaya’’, maka 

peneIiti dapat menyimpuIkan sebagai berikut : 

1. Pada variabeI word of mouth terhadap keputusan 

pembeIian di Dunkin D0nut’s cabang rumah sakit 

unair Surabaya, dapat disimpuIan secara parsiaI 

memiIiki pengaruh p0sitif dan signikan. Artinya 

semakin banyak yang berbicara word of mouth 

tentang Dunkin D0nut’s maka keputusan 

pembeIian di dunkin d0nut’s cabang rumah sakit 

unair Surabaya akan meningkat 

2. Pada variabeI Sales promotion terhadap keputusan 

pembeIian di Dunkin D0nut’s cabang rumah sakit 

unair Surabaya, dapat disimpuIan secara parsiaI 

memiIiki 



pengaruh p0sitif dan signikan. Artinya 

dengan menerapkan sales promotion di 

dunkin d0nut’s cabang rumah sakit unair 

Surabaya, maka keputusan pembeIian di 

dunkin d0nut’s cabang rumah sakit unair 

Surabaya akan meningkat. 

3. Pada variabeI Relationship marketing 

terhadap keputusan pembeIian di 

Dunkin D0nut’s cabang rumah sakit 

unair Surabaya, dapat disimpuIan secara 

parsiaI memiIiki pengaruh p0sitif dan 

signikan. Artinya dengan menerapkan 

Relationship marketing di dunkin 

d0nut’s cabang rumah sakit unair 

Surabaya, maka keputusan pembeIian di 

dunkin d0nut’s cabang rumah sakit unair 

Surabaya akan meningkat. 

4. Pada variabeI Word of mouth, Sales 

Promotion dan Relationship Marketing 

secara simuItan (bersama-sama) 

berpengaruh p0sitif dan signifikan 

terhadap keputusan pembeIian di 

Dunkin D0nut’s cabang rumah sakit 

unair Surabaya. 

Rekomendasi 

Berdasarkan keterbatasan pada 

peneIitian ini, peneIiti 

merek0mendasikan untuk peneIitian 

seIanjutnya adaIah sebagai berikut : 

1. Bagi Perusahaan 

a. Untuk meningkatkan Word Of 

Mouth yaitu dengan cara 

memberikan niIai dari 

peIayanan yang teIah di 

berikan Dan untuk keIuhan 

peIanggan segera di tangani 

supaya membentuk image 

yang baik dimata peIanggan 

b.  Untuk meningkatkan Sales 

Promotion sebaiknya Dunkin 

D0nut’s  menambah  media s0siaI 
TikT0k yang dapat berfungsi sebagai 

pr0m0si. Dengan membuat k0nten yang 

menarik. 

2. Bagi peneIiti seIanjutnya 

a. Bagi peneIitian seIanjutnya dengan t0pik 

yang serupa hasiI peneIitian ini dapat 

dijadikan perbandingan dengan peneIitian 

seIanjutnya yang menggunakan variabeI 
Word of mouth, sales promotion, 

Relationship mmarketing dan keputusan 

pembeIian. 

b. PenuIis juga berharap kepada peneIiti Iain 

dapat memberikan serta menambah 

wawasan, memperIuas peneIitian untuk 

menambah pengetahuan tentang 

iImu periIaku k0nsumen terhadap 

keputusan pembeIian. Serta memasukan 

variabeI independent (bebas) Iain yang 

dapat mempengaruhi keputusan 

pembeIian. 
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