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PE~ND~AHULUAN 

 

1.1 LATARBE~LAKANG 

Pe~rke~mbangan te~knologi~ i~nformasi~ te~lah me~ngubah pola komuni~kasi~ d~an pe~ri~laku 

konsumsi~ masyarakat. D~i~ e~ra d~i~gi~tal saat i~ni~, konsume~n ti~d~ak lagi~ hanya be~rgantung pad~a 

promosi~ satu arah d~ari~ pe~rusahaan, me~lai~nkan le~bi~h me~mpe~rcayai~ sumbe~r i~nformasi~ d~ari~ 

li~ngkungan sosi~al d~an d~i~gi~talnya. Hal i~ni~ me~nd~orong pe~rusahaan untuk me~lakukan 

transformasi~ strate~gi~ pe~masaran, khususnya d~alam hal komuni~kasi~ d~i~gi~tal, promosi~ 

i~nte~rakti~f, se~rta me~mpe~rkuat hubungan sosi~al d~alam komuni~tas konsume~n. Mi~nat be~li~ 

yang se~be~lumnya hanya d~i~pe~ngaruhi~ ole~h faktor harga d~an ke~butuhan ki~ni~ d~i~pe~ngaruhi~ 

juga ole~h opi~ni~ orang lai~n, i~nte~raksi~ me~d~i~a sosi~al, se~rta e~fe~kti~vi~tas kampanye~ promosi~. 

D~e~ngan d~e~mi~ki~an, pe~mahaman te~rhad~ap faktor-faktor yang me~me~ngaruhi~ mi~nat be~li~ 

me~njad~i~ pe~nti~ng bagi~ pe~rusahaan agar d~apat me~rancang strate~gi~ pe~masaran yang le~bi~h 

te~pat sasaran. 

Salah satu faktor yang be~rpe~ngaruh kuat d~alam me~mbe~ntuk mi~nat be~li~ konsume~n 

ad~alah Word~ of Mouth (WOM), bai~k se~cara konve~nsi~onal maupun d~i~gi~tal (e~-WOM). 

WOM ad~alah be~ntuk komuni~kasi~ antar i~nd~i~vi~d~u me~nge~nai~ pe~ngalaman me~re~ka te~rhad~ap 

suatu prod~uk atau jasa. Me~nurut Putri~ d~an Ci~tra (2021), e~-WOM yang posi~ti~f d~apat 

me~ni~ngkatkan ke~pe~rcayaan konsume~n d~an me~nd~orong ni~at untuk me~mbe~li~, kare~na 

d~i~anggap le~bi~h obje~kti~f d~i~band~i~ng i~klan d~ari~ pe~rusahaan. Se~cara te~ori~ti~s, hubungan 

antara WOM d~an mi~nat be~li~ d~i~je~laskan ole~h Te~ori~ D~i~fusi~ I~novasi~, d~i~ mana i~nformasi~ d~ari~ 

orang lai~n me~njad~i~ rujukan pe~nti~ng d~alam pe~ngambi~lan ke~putusan ad~opsi~ prod~uk. Ke~ti~ka 

konsume~n me~nd~e~ngar re~kome~nd~asi~ posi~ti~f se~cara te~rus me~ne~rus, pe~rse~psi~ ri~si~ko 

pe~mbe~li~an me~nurun d~an i~nte~nsi~ untuk me~mbe~li~ me~ni~ngkat. 

Me~d~i~a sosi~al juga me~mi~li~ki~ pe~ran yang sangat pe~nti~ng d~alam me~mbe~ntuk pe~rse~psi~ 

d~an pre~fe~re~nsi~ konsume~n. Me~d~i~a sosi~al bukan hanya se~bagai~ saluran promosi~, te~tapi~ juga 

me~njad~i~ ruang d~i~alog antara konsume~n d~an pe~rusahaan. Be~rd~asarkan te~muan Wahyuni~ 

d~an Prabowo (2022), i~nte~raksi~ akti~f d~i~ me~d~i~a sosi~al d~apat me~nci~ptakan ke~te~rli~batan 

e~mosi~onal yang be~rd~ampak langsung te~rhad~ap mi~nat be~li~. Te~ori~ yang me~nd~asari~ 

hubungan i~ni~ ad~alah Te~ori~ Ke~te~rli~batan Konsume~n (Consume~r E~ngage~me~nt The~ory), 

yang me~nje~laskan bahwa ke~te~rli~batan d~i~gi~tal d~apat me~mpe~ngaruhi~ si~kap d~an pe~ri~laku 

konsume~n, te~rmasuk ke~i~ngi~nan untuk me~mbe~li~. Se~maki~n ti~nggi~ i~nte~raksi~, ke~d~e~katan, d~an 

kre~d~i~bi~li~tas konte~n me~d~i~a sosi~al pe~rusahaan, maka se~maki~n ti~nggi~ pula ke~ce~nd~e~rungan 

konsume~n untuk me~mbe~li~ prod~uk yang d~i~tawarkan. 

Faktor lai~n yang turut be~rpe~ngaruh te~rhad~ap mi~nat be~li~ ad~alah promosi~. Promosi~ 

be~rfungsi~ untuk me~nci~ptakan d~aya tari~k d~an me~numbuhkan urge~nsi~ te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an. Me~nurut Sari~ d~an Nugroho (2020), strate~gi~ promosi~ yang me~nari~k se~pe~rti~ 

d~i~skon, bonus prod~uk, atau program loyali~tas te~rbukti~ d~apat me~ni~ngkatkan mi~nat be~li~, 

te~rutama pad~a konsume~n yang se~nsi~ti~f te~rhad~ap harga d~an ni~lai~. Te~ori~ yang re~le~van 

d~alam konte~ks i~ni~ ad~alah Te~ori~ E~kui~tas Konsume~n (Consume~r E~qui~ty The~ory), yang 

me~nyatakan bahwa pe~rse~psi~ ni~lai~ atas prod~uk—yang bi~sa d~i~be~ntuk me~lalui~ promosi~—

be~rkontri~busi~ d~alam me~mbangun ni~at be~li~. Arti~nya, promosi~ ti~d~ak hanya me~nd~orong 

pe~mbe~li~an se~saat, te~tapi~ juga me~mbe~ntuk loyali~tas d~an pe~rse~psi~ ni~lai~ jangka panjang. 

PT Cape~lla D~i~nami~k Nusantara se~bagai~ mai~n d~e~ale~r re~smi~ se~pe~d~a motor Hond~a d~i~ 

wi~layah Sumate~ra Utara te~lah me~ne~rapkan be~rbagai~ strate~gi~ pe~masaran d~i~gi~tal untuk 

me~njangkau konsume~nnya. Pe~rusahaan i~ni~ akti~f me~lakukan promosi~ me~lalui~ me~d~i~a 

sosi~al, me~mbangun komuni~tas pe~ngguna motor, se~rta me~manfaatkan ke~kuatan 

re~kome~nd~asi~ antar konsume~n. Namun, be~rd~asarkan pe~ngamatan awal d~an d~ata i~nte~rnal, 

mi~nat be~li~ konsume~n pad~a PT Cape~lla D~i~nami~k Nusantara masi~h be~rfluktuasi~ bahkan 

ce~nd~e~rung me~nurun d~i~ be~be~rapa se~gme~n. 



Kond~i~si~ i~ni~ me~ni~mbulkan pe~rmasalahan kare~na me~ski~pun pe~rusahaan te~lah akti~f 

me~ne~rapkan strate~gi~ pe~masaran d~i~gi~tal me~lalui~ me~d~i~a sosi~al, me~mbangun komuni~tas 

pe~ngguna, se~rta me~manfaatkan ke~kuatan WOM, hasi~l yang d~i~capai~ be~lum se~pe~nuhnya 

se~suai~ d~e~ngan harapan. D~e~ngan kata lai~n, te~rd~apat ke~se~njangan antara upaya pe~masaran 

yang d~i~lakukan d~e~ngan pe~ncapai~an mi~nat be~li~ konsume~n yang stabi~l d~an be~rke~lanjutan. 

Hal i~ni~ me~nunjukkan bahwa e~fe~kti~vi~tas strate~gi~ pe~masaran yang ad~a masi~h be~lum 

opti~mal. Ole~h kare~na i~tu, d~i~pe~rlukan kaji~an i~lmi~ah untuk me~nganali~si~s se~jauh mana Word~ 

of Mouth, me~d~i~a sosi~al, d~an promosi~ be~nar-be~nar be~rpe~ngaruh te~rhad~ap mi~nat be~li~ 

konsume~n. 

Be~rd~asarkan urai~an d~i~ atas, te~rli~hat bahwa Word~ of Mouth, me~d~i~a sosi~al, d~an promosi~ 

me~rupakan ti~ga aspe~k yang sali~ng be~rkai~tan d~an be~rpote~nsi~ be~sar d~alam me~me~ngaruhi~ 

mi~nat be~li~ konsume~n, khususnya d~alam konte~ks pe~rsai~ngan pasar yang se~maki~n 

kompe~ti~ti~f d~i~ e~ra d~i~gi~tal saat i~ni~. PT Cape~lla D~i~nami~k Nusantara se~bagai~ pe~rusahaan 

yang be~rge~rak d~i~ bi~d~ang otomoti~f, d~i~tuntut untuk d~apat me~ngopti~malkan ke~ti~ga aspe~k 

te~rse~but guna me~mpe~rtahankan loyali~tas konsume~n d~an me~ni~ngkatkan angka pe~njualan. 

Namun d~e~mi~ki~an, be~lum opti~malnya mi~nat be~li~ konsume~n d~i~ te~ngah be~rbagai~ upaya 

promosi~ d~an komuni~kasi~ pe~masaran yang te~lah d~i~lakukan me~nunjukkan pe~rlunya kaji~an 

i~lmi~ah te~rhad~ap e~fe~kti~vi~tas strate~gi~ te~rse~but. Ole~h kare~na i~tu, pe~ne~li~ti~ me~mand~ang 

pe~nti~ng untuk me~lakukan pe~ne~li~ti~an yang be~rtujuan untuk me~nganali~si~s se~cara e~mpi~ri~s 

pe~ngaruh Word~ of Mouth, me~d~i~a sosi~al, d~an promosi~ te~rhad~ap mi~nat be~li~ konsume~n. 

Pe~ne~li~ti~an i~ni~ d~i~harapkan d~apat me~mbe~ri~kan kontri~busi~ akad~e~mi~k d~alam pe~nge~mbangan 

i~lmu pe~masaran se~rta masukan strate~gi~s bagi~ manaje~me~n pe~rusahaan. D~e~ngan latar 

be~lakang te~rse~but, maka pe~ne~li~ti~ me~ne~tapkan jud~ul d~alam pe~ne~li~ti~an i~ni~ se~bagai~ be~ri~kut: 

“Pe~ngaruh Word~ of Mouth, Me~d~i~a Sosi~al, d~an Promosi~ te~rhad~ap Mi~nat Be~li~ 

Konsume~n pad~a PT Cape~lla D~i~nami~k Nusantara.” 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Be~rd~asarkan latar be~lakang yang te~lah d~i~urai~kan se~be~lumnya, maka rumusan masalah 

d~alam pe~ne~li~ti~an i~ni~ d~apat d~i~rumuskan se~bagai~ be~ri~kut: 

1. Bagai~mana pe~ngaruh Word~ of Mouth te~rhad~ap mi~nat be~li~ konsume~n pad~a 

PT Cape~lla D~i~nami~k Nusantara? 

2. Bagai~mana pe~ngaruh me~d~i~a sosi~al te~rhad~ap mi~nat be~li~ konsume~n pad~a 

PT Cape~lla D~i~nami~k Nusantara? 

3. Bagai~mana pe~ngaruh promosi~ te~rhad~ap mi~nat be~li~ konsume~n pad~a PT 

Cape~lla D~i~nami~k Nusantara? 

4. Bagai~mana pe~ngaruh Word~ of Mouth, me~d~i~a sosi~al, d~an promosi~ se~cara 

si~multan te~rhad~ap mi~nat be~li~ konsume~n pad~a PT Cape~lla D~i~nami~k Nusantara? 

1.3 Tujuan Pe~ne~li~ti~an 

Tujuan d~ari~ pe~ne~li~ti~an i~ni~ ad~alah untuk: 

1. Me~nge~tahui~ d~an me~nganali~si~s pe~ngaruh Word~ of Mouth te~rhad~ap mi~nat be~li~ 

konsume~n pad~a PT Cape~lla D~i~nami~k Nusantara. 

2. Me~nge~tahui~ d~an me~nganali~si~s pe~ngaruh me~d~i~a sosi~al te~rhad~ap mi~nat be~li~ 

konsume~n pad~a PT Cape~lla D~i~nami~k Nusantara. 

3. Me~nge~tahui~ d~an me~nganali~si~s pe~ngaruh promosi~ te~rhad~ap mi~nat be~li~ konsume~n 

pad~a PT Cape~lla D~i~nami~k Nusantara. 

4. Me~nge~tahui~ d~an me~nganali~si~s pe~ngaruh Word~ of Mouth, me~d~i~a sosi~al, d~an 

promosi~ se~cara si~multan te~rhad~ap mi~nat be~li~ konsume~n pad~a PT Cape~lla 

D~i~nami~k Nusantara 



1.4 Ti~njauan Pustaka 

1.4.1 Word~ of Mouth (WOM) 

Word~ of Mouth (WOM) me~rupakan salah satu be~ntuk komuni~kasi~ antar 

i~nd~i~vi~d~u yang sangat be~rpe~ngaruh d~alam me~me~ngaruhi~ ke~putusan konsume~n. Me~nurut 

Oktavi~ani~ d~an Si~manjuntak (2021), Word~ of Mouth ad~alah be~ntuk komuni~kasi~ 

i~nte~rpe~rsonal antar konsume~n yang d~i~lakukan se~cara sukare~la d~alam be~ntuk 

re~kome~nd~asi~ atau pe~nyampai~an pe~ngalaman pri~bad~i~ me~nge~nai~ suatu prod~uk atau jasa 

ke~pad~a orang lai~n, tanpa ad~a i~nte~rve~nsi~ langsung d~ari~ pe~rusahaan. Sud~aryanto d~an 

Purwana (2021) me~nje~laskan bahwa i~nd~i~kator Word~ of Mouth te~rd~i~ri~ atas fre~kue~nsi~ 

komuni~kasi~ (be~rapa se~ri~ng konsume~n me~mbi~carakan prod~uk), vale~nsi~ komuni~kasi~ 

(apakah i~si~ pe~mbi~caraan be~rsi~fat posi~ti~f atau ne~gati~f), d~an ni~at untuk me~mbe~ri~kan 

re~kome~nd~asi~ ke~pad~a orang lai~n. Ke~ti~ga i~nd~i~kator i~ni~ me~njad~i~ re~fle~ksi~ pe~nti~ng te~rhad~ap 

bagai~mana se~buah pe~san i~nformal d~apat me~mbe~ntuk ci~tra prod~uk d~alam be~nak 

konsume~n. D~alam konte~ks pe~ngaruh te~rhad~ap mi~nat be~li~, te~ori~ komuni~kasi~ 

i~nte~rpe~rsonal me~nje~laskan bahwa konsume~n le~bi~h me~mpe~rcayai~ i~nformasi~ d~ari~ orang-

orang te~rd~e~kat d~i~band~i~ngkan i~klan atau promosi~ formal. Putri~ d~an Fi~rmansyah (2022) 

me~ne~gaskan bahwa se~maki~n ti~nggi~ i~nte~nsi~tas d~an kuali~tas Word~ of Mouth yang 

d~i~te~ri~ma, maka se~maki~n be~sar pula ke~mungki~nan konsume~n te~rtari~k d~an te~rd~orong 

untuk me~mbe~li~ prod~uk te~rse~but. D~e~ngan d~e~mi~ki~an, Word~ of Mouth me~njad~i~ strate~gi~ 

yang sangat pe~nti~ng d~alam me~mbangun mi~nat be~li~ me~lalui~ pe~ngaruh sosi~al d~an 

ke~d~e~katan e~mosi~onal. 

 

1.4.2 Me~d~i~a Sosi~al 

Me~d~i~a sosi~al te~lah me~njad~i~ saluran komuni~kasi~ d~an pe~masaran d~i~gi~tal yang 

sangat e~fe~kti~f d~alam me~mbe~ntuk pe~rse~psi~ d~an ke~putusan konsume~n te~rhad~ap suatu 

prod~uk. Me~nurut Kurni~awan d~an Wi~bowo (2021), me~d~i~a sosi~al ad~alah platform d~i~gi~tal 

yang me~mungki~nkan pe~ngguna untuk be~rbagi~ i~nformasi~, be~ri~nte~raksi~, d~an me~mbangun 

hubungan d~alam jari~ngan sosi~al yang luas, te~rmasuk antara pe~rusahaan d~an 

konsume~nnya. Ad~apun i~nd~i~kator me~d~i~a sosi~al me~nurut pe~ne~li~ti~an Ari~yanti~ d~an Suryani~ 

(2022) me~li~puti~ konte~n i~nformasi~ (kuali~tas d~an ke~je~lasan i~nformasi~ prod~uk), 

akse~si~bi~li~tas (ke~mud~ahan d~alam me~ngakse~s platform), se~rta ke~te~rli~batan konsume~n 

(re~spon, li~ke~, share~, d~an kome~ntar). Ke~e~mpat i~nd~i~kator i~ni~ me~nce~rmi~nkan se~be~rapa 

opti~mal pe~rusahaan me~manfaatkan me~d~i~a sosi~al se~bagai~ alat komuni~kasi~ d~ua arah yang 

d~i~nami~s. D~alam kai~tannya d~e~ngan mi~nat be~li~, te~ori~ Te~chnology Acce~ptance~ Mod~e~l 

(TAM) me~nyatakan bahwa pe~ne~ri~maan te~rhad~ap te~knologi~ d~i~gi~tal te~rmasuk me~d~i~a 

sosi~al d~i~pe~ngaruhi~ ole~h pe~rse~psi~ ke~mud~ahan d~an manfaat yang d~i~rasakan, yang pad~a 

akhi~rnya me~nd~orong si~kap posi~ti~f te~rhad~ap prod~uk d~an me~mbe~ntuk ni~at untuk 

me~mbe~li~. D~i~pe~rkuat ole~h te~muan d~ari~ Prad~ana d~an Sari~ (2023), i~nte~raksi~ yang akti~f d~an 

i~nformasi~ yang me~nari~k d~i~ me~d~i~a sosi~al te~rbukti~ mampu me~numbuhkan ke~te~rtari~kan 

d~an me~ni~ngkatkan ke~i~ngi~ntahuan konsume~n te~rhad~ap suatu prod~uk, se~hi~ngga se~cara 

langsung be~rd~ampak posi~ti~f te~rhad~ap mi~nat be~li~. 



1.4.3 Promosi~ 

Promosi~ me~rupakan salah satu e~le~me~n pe~nti~ng d~alam bauran pe~masaran yang 

be~rtujuan untuk me~nyampai~kan i~nformasi~, me~mpe~ngaruhi~, d~an me~mbujuk konsume~n 

agar te~rtari~k te~rhad~ap prod~uk yang d~i~tawarkan. Me~nurut Ard~i~ansyah d~an Marli~na 

(2022), promosi~ ad~alah se~rangkai~an akti~vi~tas komuni~kasi~ yang d~i~lakukan ole~h 

pe~rusahaan untuk me~nyampai~kan ni~lai~ prod~uk ke~pad~a konsume~n d~e~ngan tujuan 

me~mbe~ntuk ke~sad~aran, mi~nat, hi~ngga ke~putusan untuk me~mbe~li~. I~nd~i~kator promosi~ 

me~nurut Wuland~ari~ d~an Sari~ (2021) me~li~puti~ pe~ri~klanan (i~klan d~i~gi~tal, ce~tak, d~an 

e~le~ktroni~k), promosi~ pe~njualan (d~i~skon, cashback, kupon), pe~njualan pe~rsonal (i~nte~raksi~ 

langsung pe~njual-konsume~n), d~an publi~si~tas (li~putan me~d~i~a atau e~nd~orse~me~nt). 

Ke~e~mpat i~nd~i~kator i~ni~ me~nunjukkan bagai~mana pe~rusahaan me~nyusun strate~gi~ 

komuni~kasi~ untuk me~njangkau pasar se~cara e~fe~kti~f. D~alam kai~tannya d~e~ngan mi~nat 

be~li~, te~ori~ Hi~e~rarchy of E~ffe~cts Mod~e~l me~nyatakan bahwa prose~s konsume~n d~alam 

me~mbe~li~ prod~uk d~i~mulai~ d~ari~ ke~sad~aran (aware~ne~ss), be~rlanjut ke~ mi~nat (i~nte~re~st), lalu 

ke~i~ngi~nan (d~e~si~re~), hi~ngga akhi~rnya pad~a ti~nd~akan me~mbe~li~ (acti~on). Ole~h kare~na i~tu, 

promosi~ yang te~pat d~an me~nari~k d~apat me~mpe~rce~pat transi~si~ konsume~n d~ari~ tahap 

ke~sad~aran ke~ tahap ti~nd~akan me~mbe~li~. Pe~ne~li~ti~an ole~h Saputra d~an Yuli~ani~ (2023) juga 

me~ne~mukan bahwa i~nte~nsi~tas d~an kuali~tas promosi~ me~mi~li~ki~ pe~ngaruh si~gni~fi~kan 

d~alam me~mbe~ntuk pe~rse~psi~ posi~ti~f d~an me~nd~orong konsume~n untuk me~mbe~li~ prod~uk 

te~rse~but. 

 

1.4.4. Mi~nat Be~li~ 

Mi~nat be~li~ me~rupakan bagi~an d~ari~ tahapan ke~putusan konsume~n yang 

me~nce~rmi~nkan ad~anya ke~ce~nd~e~rungan atau ke~i~ngi~nan i~nd~i~vi~d~u untuk me~mbe~li~ suatu 

prod~uk se~te~lah me~lalui~ prose~s e~valuasi~ i~nformasi~. Me~nurut Pe~rmata d~an Rachmawati~ 

(2022), mi~nat be~li~ ad~alah ke~ad~aan me~ntal d~alam d~i~ri~ konsume~n yang me~nunjukkan 

ke~i~ngi~nan atau ke~ce~nd~e~rungan untuk me~lakukan pe~mbe~li~an te~rhad~ap prod~uk atau jasa 

te~rte~ntu se~te~lah me~ne~ri~ma i~nformasi~ atau pe~ngaruh d~ari~ li~ngkungan. I~nd~i~kator mi~nat 

be~li~ me~nurut Ri~yad~i~ d~an Prame~swari~ (2023) me~ncakup: ke~i~ngi~nan me~ncoba prod~uk, 

ke~te~rtari~kan te~rhad~ap prod~uk, ni~at untuk me~mbe~li~ d~i~ masa d~e~pan, d~an ke~ce~nd~e~rungan 

untuk me~re~kome~nd~asi~kan ke~pad~a orang lai~n. Ke~e~mpat i~nd~i~kator i~ni~ 

me~nggambarkan 

se~jauh mana re~spons afe~kti~f d~an kogni~ti~f konsume~n te~rhad~ap sti~mulus pe~masaran. 

D~alam konte~ks te~ori~, The~ory of Planne~d~ Be~havi~or (Ajze~n, d~i~pe~rkuat ole~h Nurhad~i~ & 

Safi~tri~, 2021) me~nje~laskan bahwa ni~at atau mi~nat se~se~orang untuk me~lakukan suatu 

ti~nd~akan—te~rmasuk me~mbe~li~—d~i~pe~ngaruhi~ ole~h si~kap te~rhad~ap pe~ri~laku, norma 

subje~kti~f, d~an pe~rse~psi~ kontrol pe~ri~laku. Ole~h kare~na i~tu, ke~ti~ka konsume~n me~mi~li~ki~ 

si~kap posi~ti~f te~rhad~ap prod~uk se~bagai~ hasi~l d~ari~ Word~ of Mouth yang kuat, konte~n 

me~d~i~a sosi~al yang me~nari~k, se~rta promosi~ yang i~nte~nsi~f d~an re~le~van, maka mi~nat be~li~ 

ce~nd~e~rung akan te~rbe~ntuk d~e~ngan le~bi~h kuat d~an nyata. 



Minat Beli (Y) 

Promosi (X3) 

Media Sosial (X2) 

Word of Mouth 

(WOM) (X1) 

1.5 Ke~rangka Konse~ptual 

Be~rd~asarkan ti~njauan pustala d~i~aats maka ke~rangka konse~ptual pad~a pe~ne~li~ti~an i~ni~ 

ad~alah se~bagai~ be~ri~kut: 
 

 

 

 

Gambar 1.1 Ke~rangka Konse~ptual 

1.6 Hi~pote~si~s Pe~ne~li~ti~an 

H1: Word~ of Mouth be~rpe~ngaruh posi~ti~f te~rhad~ap mi~nat be~li~ konsume~n pad~a PT Cape~lla 

D~i~nami~k Nusantara. 

H2: Me~d~i~a sosi~al be~rpe~ngaruh posi~ti~f te~rhad~ap mi~nat be~li~ konsume~n pad~a PT Cape~lla 

D~i~nami~k Nusantara. 

H3: Promosi~ be~rpe~ngaruh posi~ti~f te~rhad~ap mi~nat be~li~ konsume~n pad~a PT Cape~lla 

D~i~nami~k Nusantara. 

H4: Word~ of Mouth, me~d~i~a sosi~al, d~an promosi~ se~cara si~multan be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

te~rhad~ap mi~nat be~li~ konsume~n pad~a PT Cape~lla D~i~nami~k Nusantara. 

 


