
 

 
 

 
 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Pengertian Manajemen Pemasaran 

Definisi manjemen pemasaran menurut beberapa ahli adalah sebagai berikut: 

Ariyanto dkk (2023:5) mendefinisikan manajemen pemasaran sebagai serangkaian 

kegiatan serta proses komunikasi yang tersusun sistematis untuk menyampaikan 

informasi mengenai barang dan jasa kepada orang lain serta menciptakan nilai 

untuk membantu pencapaian tujuan organisasi. Kegiatan pemasaran tersebut meliputi 

serangkaian proses perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, pengendalian dari 

segi harga, pemetaan distrubusi, serta kegiatan. 

Satriadi dkk (2021:2) mendefinisikan manajemen pemasaran sebagai sebuah 

rangkaian perencanaan, proses pelaksanaan, pengawasan serta kegiatan pengendalian 

pemasaran suatu produk, agar sebuah perusahan bisa mencapai target secara efektif 

dan efisien. 

Menurut Suparyanto & Rosad dalam Satriadi (2021:2) “Manajemen 

pemasaran adalah proses menganalisis, merencanakan, mengatur, dan mengelola 

program- program yang mencakup pengkonsepan, penetapan harga, promosi, dan 

distribusi dari produk, jasa dan gagasan yang dirancang untuk menciptakan dan 

memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran untuk mencapai 

tujuan perusahaan. Sedangkan Arman (2022:10) mengemukakan “Manajemen 

pemasaran adalah suatu usaha untuk merencanakan,mengimplementasikan (yang 

terdiri dari kegiatan mengorganisasikan, mengarahkan, mengkoordinir) serta 

mengawasi atau mengendalikan kegiatan pemasaran dalam suatu organisasi agar 

tercapai tujuan organisasi secara efektif dan efisien yang dikenal dengan istilah fungsi 

manajemen. 

 

2.1.2 Promosi 

Promosi merupakan kegiatan dalam bidang pemasaran yang bertujuan untuk 

mengenalkan produk kepada calon konsumen dan menjadi unsur yang sangat penting 

pada suatu bisnis. Biasanya Bahasa yang digunakan dalam berpromosi adalah bahasa 

yang persuasif, yaitu bahasa yang memiliki nada membujuk agar
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calon konsumen tertarik membeli produk yang di promosikan. Untuk meyakinkan 

calon konsumen, promosi perlu mencantumkan dan menunjukkan keunggulan produk 

dengan format yang menarik. 

 

1. Pengertian Promosi 

Menurut Alma dalam Caroline dkk (2022:395) “Promosi adalah suatu bentuk 

komunikasi pemasaran yang merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha 

menyebarkan informasi,mempengaruhi, dan mengingatkan pasar sasaran atas 

perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada 

produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan”. Satriadi dkk (2021:93) 

promosi adalah proses memberikan informasi, membujuk sampai mempengaruhi 

proses pembelian atau penggunaan terhadap suatu produk atau jasa kepada konsumen 

dengan tujuan meningkatkan volume penjualan. Promosi adalah bauran pemasaran 

yang berusaha mengkomunikasikan produk atau jasa kepada konsumen sehingga 

menciptakan permintaan yang terus menerus hingga akhirnya menjadi pelanggan. 

Tjiptono dalam Caroline dkk (2022:395) menyatakan bahwa promosi adalah 

suatu bentuk komunikasi pemasaran, dengan maksud komunikasi pemasaran adalah 

kegiatan pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 

mempengaruhi/membujuk, dan mengingatkan target pasar perusahaan dan produk-

produknya agar mau menerima, membeli, dan setia pada produk yang di tawarkan 

oleh perusahaan yang bersangkutan. Sedangkan menurut Trihastuti (2021:59) 

promosi adalah sebuah kegiatan untuk komunikasi efektif tentang manfaat produk 

dan meyakinkan konsumen untuk membeli, sering disebut komunikasi pemasaran 

yang pada dasarnya merupakan penyampaian informasi produk dari produsen kepada 

konsumen. 

 

2. Tujuan Promosi 

a. Menginformasikan (informing) 

Tujuan promosi adalah untuk menginformasikan kepada pasar sasaran tentang 

berbagai jenis produk yang ditawarkan. Contohnya yaitu memberikan informasi 

tentang keunggulan, kualitas, harga, dan manfaat produk tersebut. 

b. Membujuk Pelanggan (persuading) 

Promosi juga berperan untuk memfasilitasi komunikasi dengan pelanggan jangka 

pendek maupun jangka panjang. Membujuk pelanggan tentunya tidak mudah di 
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lakukan 

c. Mengubah Tingkah Laku 

Dengan kegiatan promosi, konsumen tidak hanya terbatas pada satu jenis produk 

namun juga dapat mengubah perspektif pada produk dan membandingkan produk 

yang satu dengan yang lainnya sehingga dapat memilih yang terbaik. 

d. Meningkatkan Keuntungan (Laba) 

Promosi yang dilakukan dengan menarik akan berdampak positif terhadap 

penjualan. Penjualan dalam jumlah besar akan meningkatkan kesempatan untuk 

mendapatkan keuntungan yang lebih banyak. 

e. Mengingatkan Suatu Brand/Merek (reminding) 

Dengan sering mengingatkan setiap saat maka kemungkinan besar masyarakat 

akan lebih mengingat produk karena merasa familiar dengan keberadaan produk 

tersebut. Tujuan promosi sebagai pengingat merek yaitu mengikat hati masyarakat 

agar tidak lupa dengan produk yang dipasarkan oleh penjual. 

 

3. Jenis Promosi 

a. Iklan (advertising) 

Iklan adalah suatu bentuk jenis promosi yang digunakan perusahaan untuk 

menjual barang dan jasa. Misalnya pada pemasaran jasa, periklanan berperan 

untuk membangun kesadaran atau awareness atas jasa yang ditawarkan. 

b. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan adalah kegiatan yang bertujuan untuk meningkatkan arus 

produk atau jasa dari produsen sampai hingga ke penjual akhir. Umumnya, 

promosi penjualan terdiri dari brosur, information sheets, dan sebagainya. 

c. Promosi Mulut ke Mulut (Word of Mouth) 

Masyarakat juga berperan penting dalam kegiatan promosi. Penyebabnya ketika 

ada seorang yang telah membeli atau menggunakan produk kita. Lalu, jika 

responnya positif maka tentu saja pembeli akan ada kemungkinan untuk 

membeli nya lagi di kemudian hari. 

d. Hubungan Masyarakat (Public Relation) 

Hubungan dengan banyak pihak menjadi hal penting dalam kegiatan promosi. 

Public relation yang baik berusaha untuk melakukan promosi dengan rencana 

yang matang dan berjalan dengan baik sehingga membuka peluang marketing 

dan meningkatkan penjualan produk atau jasa. 
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e. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

Jenis pemasaran yang selanjutnya adalah direct marketing, yang berarti promosi 

yang dilakukan secara langsung kepada konsumen, tanpa adanya pihak ketiga, 

seperti media massa. Metode pemasaran ini biasanya menggunakan media 

seperti surat, email, media lsosial,  lataupun  lkampanye  lSMS. 

f. Personal Selling 

Secara sederhana, personal selling bisa diartikan sebagai interaksi langsung 

antara seorang penjual dengan calon pembeli, di mana tujuan utamanya adalah 

untuk memberikan informasi dan pemahaman mengenai sebuah produk atau 

merek yang ditawarkan. Hal ini bertujuan agar calon pelanggan merasa tertarik 

dan bersedia mencoba serta membeli produk tersebut. 

 

2.1.3 Kualitas Produk 

1. Pengertian Kualitas Produk 

Kualitas produk merupakan hal penting yang harus diusahakan oleh setiap 

perusahaan jika ingin produk yang di hasilkan dapat bersaing di pasar untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan para konsumen. Menurut Prawirosentono 

dalam Naibaho (2022:1081) kualitas atau mutu suatu produk adalah keadaan fisik, 

fungsi, dan sifat suatu produk bersangkutan yang dapat memenuhi selera dan 

kebutuhan konsumen dengan memuaskan sesuai nilai uang yang telah di keluarkan. 

Sedangkan P. Kotler dalam Caroline (2022:396) mengemukakan bahwa 

kualitas produk (product quality) adalah ciri dan karakteristik suatu barang atau jasa 

yang berpengaruh pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang 

dinyatakan atau tersirat. 

 

2. Dimensi Kualitas Produk 

Menurut David Garvin dalam Nurfauzi dkk (2023:185) untuk menentukan 

dimensi kualitas produk, dapat melalui beberapa cara sebagai berikut : 

1. Kinerja (performance) 

Menyangkut tentang aspek fungsional suatu barang dan merupakan karakteristik 

utama yang dipertimbangkan pelanggan saat membeli barang tersebut. l 

2. Fitur (features)  

Merupakan karakteristik produk yang dirancang untuk meningkatkan fungsi 

produk atau meningkatkan ketertarikan pelanggan terhadapnya. 
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3. Reliabilitas (reliability) 

Probabilitas atau kemungkinan suatu barang berhasil menjalankan fungsinya 

setiap kali digunakan dalam periode waktu tertentu dan dalam kondisi tertentu 

pula. 

4. Kesesuaian dengan Spesifikasi (conformance to spesifications) 

Dengan kata lain, sejauh mana fitur operasi dasar dari sebuah produk memenuhi 

spesifikasi tertentu dari pengguna atau sejauh mana tidak ada cacat pada produk. 

5. Daya Tahan (durability) 

Merupakan ukuran umur ekonomis yang ditunjukkan oleh masa pakai atau daya 

tahan barang. 

6. Kemampuan Melayani (service ability) 

Yaitu karakteristik yang berkaitan dengan kecepatan, kompetensi, kemudahan, 

dan akurasi dalam memberikan layanan untuk perbaikan barang. 

7. Estetika (aesthetic) 

merupakan ciri yang bersifat subjektif tentang nilai-nilai estetika yang terkait 

dengan persepsi dan preferensi pribadi. 

8. Kualitas yang dipersepsikan (perceived Quality) 

Bentuk serta tanggung jawab perusahaannya. Biasanya karena ketidaktahuan pada 

unsur atau karakteristik dari produk yang dibeli, maka pembeli menentukan 

kualitas dari segi harga, merek dan reputasi perusahaan. 

 

2.1.4 Lokasi 

 

1.  lPengertian  lLokasi 

Lokasi  l usaha  l adalah  l tempat  l dimana  l usaha  l tersebut  lakan  l dilakukan,  

l segala  lkegiatan  l mulai  l dari  l pengadaan  l bahan  l sampai  l distribusi  l atau  

l penjualan  l dan  l pemasaran  lkepada  lkonsumen  latau  lpelanggan.  lPemilihan  llokasi  

lusaha  lyang  ltepat  lakan  lsangat  lmenunjang  lperkembangan  ljalannya  lusaha. 

Kem  ldan  lSimmons  ldalam  lRahayu  l(2021:44)  lmenjelaskan  llokasi  lyang  

lstrategis  lyang  ldimaksud  ladalah  lkemudahan  lpelanggan  luntuk  ldatang  ldengan  

lberbagai  ltransportasi  ldan  lfasilitas  llain  lyang  lmendukung..  lKemudian  lMenurut  

lRaharjani  ldalam  lSyahidin  l(2022:23),  lstrategi  llokasi  ladalah  lsalah  lsatu  ldeterminan  

lyang  lpaling  lpenting  ldalam  lperilaku  lkonsumen,  lperusahaan  lharus  lmemilih  llokasi  

lyang  lstrategis  ldalam  lmenempatkan  llokasi  lusahanya  ldi  lsuatu  lkawasan  latau  ldaerah  
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lyang  ldekat  ldengan  lkeramaianl dan  laktivitas  lmasyarakat. 

 

2.  lIndikator  lLokasi 

Keputusan  lpemilihan  llokasi  lusaha  lmanufaktur  ldan  lusaha  lmikro/  lkecil  

ldipengaruhi  loleh  lberbagai  lmacam  lkriteria  lpemilihan  lyang  lmendasarkan  lpada  

lkepentingan  lkompetitif. 

Menurut  l Tjiptono  l dalam  l Kamil  l (2022:206)  l dimensi  l atau  l indikator  

l dari  l lokasi  lyaitu: 

1. Akses 

Lokasi  lyang  ldilalui  lmudah  ldijangkau  lsarana  ltransportasi  lumum. 

2. Visibilitas 

Misalnya  llokasi  lyang  ldapat  ldilihat  ldengan  ljelas  ldari  ltepi  ljalan. 

3. Lalu  llintas  l(traffic) 

Dimana  lada  ldua  lhal  lyang  lperlu  ldipertimbangkan,  lyaitu: 

a. Banyaknya  lorang  lyang  llalu  llalang  lbisa  lmemberikan  lpeluang  lbesar  lterjadinya   l  l  l  

limpulse  lbuying  l(proses  lpembelian  ltidak  lterencana). 

b. Kepadatan  ldan  lkemacetan  llalu  llintas  lbisa  lpula  lmenjadi  lhambatan. 

4. Tempat  lparkir  lyang  lluas  ldan  laman. 

 

2.1.5  lKeputusan  lPembelian 

1.  lPengertian  lKeputusan  lPembelian 

Tjiptono  l dalam  l Sari  l (2021:526)  l Keputusan  l pembelian  l merupakan  

l serangkaian  lproses  l yang  l berawal  l dari  l konsumen  l mengenal  l masalahnya,  

l mencari  l informasi  l tentang  lproduk  latau  lmerek  ltertentu  ldan  lmengevaluasi  lproduk  

latau  lmerek  ltersebut  lseberapa  lbaik  lmasing-masing  lalternative  ltersebut  ldapat  

lmemecahkan  lmasalahnya,  lyang  lkemudian  lserangkaian  lproses  ltersebut  lmengarah  

lkepada  lkeputusan  lpembelian. 

Menurut  lSinambow  ldalam  lCaroline  l(2022:393)  lmengemukakan  l bahwa  

lkeputusan  lpembelian  ladalah  lmotif  latau  l dorongan  l yang  l timbul  l terhadap  

l sesuatu  ldimana  lpembeli  lmelakukan  lpembelian  ldisebabkan  ladanya  lkebutuhan  ldan  

lkeinginan.  lSelanjutnya  lKotler  ldan  lKeller  ldalam  lSari  l(2021:526)  lmenambahkan  

lbahwa,  lproses  lkeputusan  lpembelian  ladalah  lproses  llima  ltahap  lyang  ldilewati  

lkonsumen,  ldimulai  ldari  lpengenalan  lmasalah,  lpencarian  linformasi,  levaluasi  

lalternative  lyang  ldapat  lmemecahkan  lmasalahnya,  lkeputusan  lpembelian,  ldan  
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lperilaku  lpasca  lpembelian,  lyang  ldimulai  ljauh  lsebelum  lpembelian  lyang  

lsesungguhnya  ldilakukan  loleh  lkonsumen  ldan  lmemiliki  ldampak  lyang  llama  lsetelah  

litu. 

 

2.  lStruktur  lKeputusan  lPembelian 

Penjual  lperlu  lmenyusun  lstruktur  lkeputusan  lmembeli  lsecara  lkeseluruhan  

luntuk  lmembantu  lkonsumen  ldalam  lmengambil  lkeputusan  ltentang  lpembeliannya.  

lSetiap  lkeputusan  lmembeli  lmempunyai  lsuatu  lstruktur  lsebanyak  ltujuh,  lKotler  

ldalam  lSari  l(2021:526).  lKomponen-komponen  ltersebut  ladalah  l: 

a. Keputusan  ltentang  ljenis  lproduk. 

b. Keputusan  ltentang  lbentuk  lproduk. 

c. Keputusan  ltentang  lmerek. 

d. Keputusan  ltentang  lpenjualnya. 

e. Keputusan  ltentang  ljumlah  lproduk. 

f. Keputusan  ltentang  lwaktu  lpembelian. 

g. Keputusan  ltentang  lcara  lpembayaran. 

 

3.  l  lDimensi  lKeputusan  lPembelian 

Menurut  l Kotler  l dan  l Armstrong  l dalam  l Kamil  l (2022:205)  ldimensi  l atau  

l indikator  lpengambilan  lkeputusan  lpembelian  ladalah  lsebagai  lberikut  l: 

a. Kemantapan  lmembeli  lsetelah  lmengetahui  linformasi  lproduk. 

b. Memutuskan  lmembeli  lkarena  lmerek  lyang  lpaling  ldisukai. 

c. Membeli  lkarena  lsesuai  ldengan  lkeinginan  ldan  lkebutuhan. 

d. Membeli  lkarena  lmendapat  lrekomendasi  ldari  lorang  llain. 

 

2.2 Penelitian  lTerdahulu 

Penelitian  lterdahulu  lmengenai  lkeputusan  lpembelian  lcukup  lbanyak  ldilakukan  

lyang  lpenulis  ldapati  ldari  lberbagai  lsumber,  lnamun  ltentunya  ldengan  lvariabel,  llokasi  

ldan  lresponden  lyang  lberbeda.  lPenelitian  ltersebut  lpenulis  ljadikan  lsebagai  lacuan  luntuk  

lmemperbanyak  lwawasan  ldalam  lpenyusunan  lpenelitian  lini.  lBerikut  lbeberapa  

lpenelitian  lterdahulu  lterkait  ldengan  lkeputusan  lpembelian 

Debby  lChynthia  l(2022)  lmelakukan  lpenelitian  ltentang  lPengaruh  lLokasi  

ldan  lKualitas  lPelayanan  lTerhadap  lKeputusan  lPembelian  lPada  lBUMDes  lAmanah  
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lMart  ldi  lKabupaten  lJember.  lSampel  lyang  ldigunakan  lsebanyak  l65  lresponden  

ldengan  lalat  lanalisis  lregresi  llinear  lberganda.  lHasil  luji  lt  lmenunjukkan  lsignifikan  

llokasi (0.401 <1.998)  ldan  lkualitas  lpelayanan  l(0,116 <1.998) sehingga  lsecara  

lparsial  ltidak  lberpengaruh  lsecara   lsignifikan  lterhadap  lkeputusan  lpembelian.  lHasil  

luji  lF  lmenunjukkan  lnilai  lsignifikansi  lsebesar 0,105 < 3,14,  lsehingga  lsecara  

lsimultan  llokasi  ldan  lkualitas  lpelayanan  ltidak  lberpengaruh  lterhadap  lkeputusan  

lpembelian.  lUji  lkoefisien  ldeterminasi  lmenunjukkan  lbahwa  l(-0,029)  lkeputusan  

lpembelian  ldipengaruhi  loleh  llokasi  ldan  lkualitas  lpelayanan. 

Iis  lNoviyanti  l(2021)  lmelakukan  lpenelitian  ltentang  lPengaruh  lHarga  ldan  

lLokasi  lTerhadap  lKeputusan  lPembelian  lPada  lAlfamart  lCabang  lCipondoh.  lSampel  

lyang  ldigunakan  lsebanyak  l96  lresponden  lresponden  ldengan  lalat  lanalisis  lregresi  

llinear  lberganda. Hasil  lUji T  ldiperoleh nilai sebesar 8,149  l>1,986. Sedangkan hasil 

uji F di peroleh nilai sebesar 45,080  l>  l2,700 dengan nilai koefisien determinasi 

sebesar 87,5% 

Sakti  lRiana  lFatwaningrum  l(2021)  lmelakukan  lpenelitian  ltentang  lPengaruh  

lKualitas  lProduk  lDan  lCitra  lMerek  lTerhadap  lKeputusan  lPembelian  lMinuman  

lFrestea.  lSampel  l yang  l digunakan  l sebanyak  l 100  l responden  l dengan  l alat  

l analisis  l regresi  l linear  lberganda.  lHasil  ldari  lpenelitian  lini mendapatkan nilai 

koefisien determinasi sebesar 57,5%, lalu dalam uji F di dapatkan nilai 67,979 > 

2,77 dan uji T mendapatkan nilai sebesar 10.570 >1660. 

 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

PENELITI JUDUL VARIABEL ANALISIS HASIL 

Debby Pengaruh Lokasi Lokasi Analisis Hasil Uji : 

Chyntia dan Kualitas Kualitas regresi linier Uji F 0,116 <1,998 

(2022) Pelayanan pelayanan berganda Uji T 0,41 <1,998 

 Terhadap Keputusan  K. D 0.02% 

 Keputusan Pembelian   

 Pembelian    

 Pada BUMDes    

 Amanah Mart    

 Di Kabupaten    

 Jember    

Iis Noviyanti Pengaruh Harga Harga Analisis Hasil Uji : 

(2021) dan Lokasi Lokasi regresi linier Uji F 45,080 >2,7 

 Terhadap Keputusan berganda Uji T 8,149 >1,986 
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 Keputusan pembelian  K. D 87,5% 

 Pembelian    

 Pada Alfamart    

 Cabang 

Cipondoh 

   

Sakti Riana 

Fatwaningrum 

(2021) 

Pengaruh 

Kualitas 

Produk Dan 

Citra Merek 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Minuman 

Frestea 

Kualitas 

produk 

Citra 

merek 

Keputusan 

pembelian 

Analisis 

regresi  llinier 

berganda 

Hasil Uji : 

Uji F 67,979 >2,77 

Uji T X 10,57 >1,66 
K. D 57,5% 

Sumber:  lKampus  lTerkait 
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2.3 Kerangka  lBerfikir 

 Kerangka  lberfikir  lmerupakan  lmodel  lkonseptual  lmengenai  lhubungan  

ldiantara  lvariable-variabel.  lBerdasarkan  lteori  ldan  lpenelitian  lterdahulu  lyang  ltelah  

ldipaparkan  ldiatas,  lberikut  lmerupakan  lkerangka  lpemikiran  lyang  lakan  ldigunakan  

ldalam  lpenelitian  linil: 

 

        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar  l2.1  lKerangka  lKonseptual 

Sumber:  lPenulis  l(2024) 

 

Hokben Kitchen Ciomas 

Manajemen Pemasaran 

 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

Promosi (X1) 

Kualitas Produk (X2) 

Lokasi (X3) 

Teknik Analisis 

1. Uji Kualitas Data, meliputi: 

a. Uji Validitas 

b.Uji Reliabilitas 

2. Uji Kualitas Data, meliputi: 

a. Uji Normalitas 

b.Uji Multikolonearitas 

c. Uji Heteroskedastisitas 

3. Uji Hipotesis, meliputi: 

a. Persamaan Regresi 

b.Uji F (Simultan) 

c. Koefisien Determinasi 

d.Uji t (Parsial) 

e. Pengaruh Dominan 

 

Kesimpulan 

Berpengaruh Tidak Berpengaruh 
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2.4  lHipotesis 

Sesuai  ldengan  ldeskripsi  lteoritis  lserta  lkerangka  lpemikiran  lyang  ltelah  

lpenulis  lsampaikan  ldi  latas,  lmaka  lhipotesis  lpenelitian  lini  ldapat  ldirumuskan  lsebagai  

lberikut: 

1. Hipotesis  l1 

Ho  l:  lβi  l=  l0,  lberarti  lsecara  lsimultan  lPromosi,  lKualitas  lProduk,  ldan  lLokasi  ltidak  

lberpengaruh  lsignifikan  lterhadap  lKeputusan  lPelanggan  ldi  lHokben  lKitchen  

lCiomas. 

H1  l:  lβi  l≠  l0,  lberarti  lsecara  lsimultan  lPromosi,  lKualitas  lProduk,  ldan  lLokasi  

lberpengaruh  lsignifikan  lterhadap  lKeputusan  lPelanggan  ldi  lHokben  lKitchen  

lCiomas. 

2. Hipotesis  l2 

Ho  l:  lβ1  l=  l0,  lberarti  lsecara  lparsial  lPromosi  ltidak  lberpengaruh  lsignifikan  lterhadap  

lKeputusan  lPelanggan  ldi  lHokben  lKitchen  lCiomas. 

H1  l:  lβ1  l≠  l0,  lberarti  lsecara  lparsial  lPromosi  lberpengaruh  lsignifikan  l terhadap  

lKeputusan  lPelanggan  ldi  lHokben  lKitchen  lCiomas. 

3. Hipotesis  l3 

Ho  l:  lβ2  l=  l0,  lberarti  lsecara  lparsial  lKualitas  lProduk  ltidak  lberpengaruh  lsignifikan  

lterhadap  lKeputusan  lPelanggan  ldi  lHokben  lKitchen  lCiomas. 

H1  l:  lβ2  l≠  l0,  lberarti  lsecara  lparsial  lKualitas  lProduk  lberpengaruh  lsignifikan  lterhadap  

lKeputusan  lPelanggan  ldi  lHokben  lKitchen  lCiomas. 

4. Hipotesis  l4 

Ho  l:  lβ3  l=  l0,  lberarti  lsecara  lparsial  lLokasi  ltidak  lberpengaruh  lsignifikan  lterhadap  

lKeputusan  lPelanggan  ldi  lHokben  lKitchen  lCiomas. 

H1  l:  lβ3  l≠  l0,  lberarti  lsecara  lparsial  lLokasi  lberpengaruh  lsignifikan  lterhadap  lKeputusan  

lPelanggan  ldi  lHokben  lKitchen  lCiomas.  

 


