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Abstrak 

Penelitian
l
 ini

p
bertujuan untuk

l
 menganalisa pengaruh

l
 citra

l 
merek, word of mouth dan persepsi harga terhadap 

keputusan pembelian sepeda motor honda Scoopy. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan
i
 

pendekatan
i
 explanatory

i
 research. Populasi

i
 penelitian

i
 ini

i
 adalah

i
 konsumen

i
 Dealer Cun Motor Nganjuk yang 

membeli sepeda motor Honda Scoopy. Metode pengambilan
t
 data

i
 menggunakan

i
 wawancara, dokumentasi dan 

kuesioner melalui teknik simple random sampling terhadap
i
 109 responden. Analisa

i
 data

i
 menggunakan

i
 

regresi
l
linier berganda, uji t dan uji F. Hasil penelitian menunjukkan

h
bahwa: (1) citra merek berpengaruh

i
 positif 

terhadap keputusan
i
 pembelian. (2) word of mouth berpengaruh

i
 positif

i
 terhadap

i
 keputusani pembelian. (3) 

persepsi harga berpengaruh positif
y
 terhadap keputusan pembelian. (4) citra merek, word of mouth, dan persepsi 

harga secara
i
 simultan

i 
berpengaruh positif

i
 terhadap

i
 keputusan

i
 pembelian (5) Besarnya

i
 pengaruh

i
 citra merek, 

word of mouth, dan
i
 persepsi harga terhadap

t
 keputusan

i
 pembelian (Adjusted R Square) adalah

i
 sebesar

i
 75,2%.  

 

Kata
l
 kunci

i
 : Citra Merek, Word Of Mouth, Persepsi Harga, Keputusan

i
 Pembelian

i
 

 

Abstract 

This
i
 study

i
 aims

l
 to

i
 determine

i
 the

i
 effect

i
 of

i
 brand image, word of mouth and

i
 price perceptions on itpurchasing

i
 

decisions of Honda Scoopy motorcycles. This research was a
l
 quantitative

i
 research

i
 with

i
 an

l
 explanatory 

research approach. The population in this study are consumers of Dealer Cun Motor Nganjuk who buy a Honda 

Scoopy Motorcycle. Methods
i
 of

i
 data

i
 collection

i
 were

i
 interview, documentation and questionnaire through

i
 

simple random sampling
i
 technique

i
 of

i
 109 respondents. Data

i
 analysis

i
 used multiple linear regression, t test 

and F test. The
i
 results

i
 of

i
 this

i
 research

i
 indicate

i
 that

i
:

 i
 (1) Brand image positively affects the purchasing 

decision (2) Word of mouth positively affects the purchasing decision. (3) Price perception positively
i
 affects

i
 the

i
 

purchasing
i
 decision. (4) Brand image, Word of mouth and Price perception simultaneously

i
 have

i
 a

i
 positive

i
 

effect
i
 on

i
 purchase

i
 decision. (4) The amount of influence of Brand image, Word of mouth and

i
 Price perception 

to purchase
i
 decision

i
 (Adjusted R Square) is

i
 75,2%. 

 

Keywords
i
: Brand Image, Word Of Mouth, Price Perception, Purchasing Decision

 

 

 

 

1. Pendahuluanl 

1.1. Latar Belakangl 
Persaingan bisnis sektor industri otomotif 

sepeda motor berkembang semakin pesat dan 

ketat. Di tengah persaingan yang begitu kuat, 

perusahaan dituntut untuk terus melakukan 

upaya agar tetap dapat bersaing. Nilai lebih bagi 
konsumen dapat diciptakan melalui citra merek. 

Hanya dengan melihat pada merek tertentu 

konsumen akan dapat memutuskan pembelian. 

Selain itu, sebelum melakukan keputusan 

pembelian produk/jasa konsumen akan mencari 

informasi terlebih dahulu dari masyarakat luas 
yang biasanya menyampaikan informasi word 

of mouth (dari mulut ke mulut).  

Penting bagi perusahaan khususnya 

industri otomotif sepeda motor untuk 

menentukan strategi harga yang menimbulkan 
persepsi harga yang baik untuk target pasarnya. 

Konsumen mempunyai persepsi terhadap harga 

produk karena konsumen saat ini melihat 

apakah harga sesuai dengan yang diharapkan. 
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Sepeda motor Honda Scoopy merupakan 

salahi satu jenis sepeda motori matic yang 

banyak terjual di Dealer Cun Motor Nganjuk. 

Berdasarkan latar belakang, maka penelitian ini 
berjudul "Pengaruhi Citral Mereki, Word Of 

Moutht (Darij Mulut Kel Mulut) Dan Persepsiy 

Harga Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda 

Motor Honda Scoopyj (Studiy padal Konsumen 

Dealeri Cun Motor Nganjuk)" 

1.2. Rumusan Masalahi 
Apakah citral mereki, word of moutht dan 

persepsiy hargat secara parsial dan simultan 

berpengaruh terhadap keputusanx pembeliani 

sepeda motor honda Scoopy pada konsumen 

Dealer Cun Motor Nganjuk? 

1.3. Tujuan Penelitiani 

Mengetahui dan menganalisis pengaruh 

citral mereki, word of moutht dan persepsiy 

hargal secarai parsiali dani simultanl terhadapi 

keputusanx pembeliani sepeda motor honda 

Scoopy pada konsumen Dealer Cun Motor 
Nganjuk. 

 

2. Kajian Pustakai 

2.1. Kajian Empirisi 

Adapun hasil penelitian terdahului 
mengenai citra merek, word of moutht dan 

persepsi harga dalami penelitiani ini adalah: 

 (Ghofur, 2021) menunjukkan bahwa pengaruh 

citra merek sebesar 13,9 % dani wordi ofi 

mouthi 13,8% terhadapi keputusanx pembelian. 

kemudian (Permana, 2019) menunjukkani 
pengaruh citrai mereki 28,8% dan word of 

mouth 27,5% terhadap keputusanx pembeliani. 

Dan (Fatmawati & Soliha, 2017) menunjukkan 

bahwa pengaruh citra merek 53,4% dani 

persepsi harga 18% terhadap terhadap 
keputusanx pembelian. 

2.2.  Kajiani Teori  

2.2.1. Keputusan Pembelian 

Keputusanxpembelian didasarkan padai 

keinginanisaati secara sadari konsumen 

memilihl salahi satui pilihan sebagaii 
keinginani dalami berperilaku. i(Sangadji & 

Sopiah, 2013) 

2.2.2. Proses Keputusan Pembelian 

Menuruti Engeli eti al. i (1994) i dani 

Lambi eti al. i (2001) i dalam (Rossanty & 
Yossie, 2018) proses Keputusanxpembeliani 

ada limai tahapani yaitu Pengenalan Kebutuhan, 

Pencariani Informasi, Evaluasi Alternatif, 

Keputusan Pembelian, dan Perilaku Pasca 

pembelian. 

2.2.3. Citra Merek 

Menurut Kotler dalam (Firmansyah, 

2019) citra merek adalahi suatui persepsii yangi 

munculi dii benaki konsumen ketika mengingati 
merek dari produki tertentu. 

2.2.4. Indikator Citra Merekl 

Pendapat Biel (1992) dalam (Firmansyah, 

2019) terdapat 3 indikator citra merek yaitu: 

corporatei image (cita pembuat), useri image 

(citra pemakai) dan product imagei (citrai 
produk). 

2.2.5. Word of Mouthi 

Word of mouth adalah komunikasi 

pemasaran untuk membicarakan atau 

merekomendasikan dalami memberikani 
informasii suatui produk atau jasa dari satu 

konsumeni kepadai konsumeni lainnyai 

berdasarkani pengalaman (Latief, 2018) 

2.2.6. Indikator Word of Mouth 

(Jamilah, 2017) pada penelitiannya 

mengukur word of mouth menggunakan 
indikator diantaranya: membicarakan, 

rekomendasi, dorongan. 

2.2.7. Persepsi Harga 

Persepsii hargali adalahi carai pandangi 

ataui penilaiani konsumeni terhadap produki 
atau jasa, apakah mempunyaii harga wajar, 

mahal atau murah. Schiffmani dani Kanuki 

(2007) dalam (Budiyanto, 2021) 

2.2.8. Indikator Persepsil Hargail 
Menurut Kotler dan Armstrong dalam 

(Indrasari, 2019) empat indikator yang 
mengidentifikasikan harga diantaranya 

keterjangkauanl harga, kesesuaiani harga 

dengan kualitas produk/jasa, kesesuaiani hargai 

dengani manfaat, dan harga sesuaii dengani 

kemampuani ataui dayai saingi harga. 

2.3.  Hubungan Antar Variabel Citrai 

Merek, Word of Mouth (mulut ke 

mulut) dan Persepsii Hargai 

Terhadapi Keputusan Pembeliani 

2.3.1. Hubungan Citra Mereki dengan 

Keputusani Pembeliani 
 Citra terhadapi mereki berhubungani 

dengani sikapi seorang konsumeni berupai 

keyakinan dan kepercayaan terhadapi suatui 

merek. Kemungkinan besar konsumen akan 

cenderung melakukan pembelian ketika melihat 
citra merek yang baik.  (Setiadi, 2019) 

2.3.2. Hubungani Word of Mouth dengan 

Keputusan Pembelian 

Dalam proses pembelian barang, 

konsumen menghadapi resiko dan ketidak 



Jurnal Aplikasi Bisnis   Volume:9 Nomor:1, Juni 2023   E-ISSN: 2407-5523 ISSN: 2407-3741 

 
 

213 

pastian, oleh karena itu konsumen akan mencari 

informasi untuk mengurangi resiko dan 

ketidakpastian untuk meningkatkan 

kepercayaan diri dalam membuat keputusan 
pembelian. (Banjarnahor, 2021) 

2.3.3. Hubungan Persepsii Hargai dengani 

Keputusani Pembelian 

 Menurut pendapat Nagle & Hogan 

(2006:36) dalam (Satriawan & Nurbaya, 2020) 

Konsumen memperbandingkan untuki 
mengetahui wajar/sesuaii tidaknyai hargai. Jika 

harga sesuaii dengani yangi diharapkan, 

konsumen mengambili keputusani untuk 

melakukan pembelian dan sebaliknya. Oleh 

sebab itu, persepsi terhadap hargai bersifati 
subyektif. 

2.3.4. Hubungan Citra Merek, Word of 

Mouth dan Persepsi Hargai dengan 

Keputusan Pembeliani 
 Konsumen yang hendak melakukan 

keputusan pembelian biasanya melihat dari citra 
merek apabila citra merek baik, maka 

konsumeni tidaki ragui untuk melakukan 

pembelian. Kemudian, biasanyal seseorangi 

akan bertanya kepada teman, keluarga, atau 

tetangga mengenai produk yang akan dibeli 
(word of mouth) . Persepsi terhadap harga juga 

dapatl mempengaruhil keputusan pembelian 

dimana persepsi atau caral pandangl konsumeni 

dalami menilaii sebuahl produkl mempunyail 

hargal wajar, mahall ataul murah. 

 

3. Metodologi Penelitian 

3.1. Jenis Penelitianl 
Jenis penelitian yang digunakan pada 

penelitiani inii adalahi penelitiani kuantitatif 

denganl pendekatanl explanatory research. 

3.2. Populasii 
Populasi yang digunakan adalah 

konsumen Dealer Cun Motor Nganjuk yang 

membeli sepeda motor Honda Scoopy dihitung 

daril jumlah transaksi pembelian pada bulan 

Juli - Desember 2021 berjumlah 149. 

3.3. Sampel 

Penarikanl sampell menggunakanl 

rumusl slovinl denganl tingkatl kesalahanl 

sampel (sampling error) sebesar 5%. Pada 

penelitian ini diperoleh sampel 109 responden. 

3.4. Teknik sampling 

Tekniki samplingi menggunakani simple 

random sampling, yaitui carai pengambilanii 

anggotai sampeli secarai acak/randomi tanpai 

ada pertimbangan yangii disesuaikani dengani 

kriteriai tertentu. 

3.5. Definisi Operasional dan Jabaran 

Variabeli 
Dalam penelitian ini terdapat 3 variabel 

bebas (independent) citra merek (X1), word of 

mouth (X2), persepsi harga (X3).  Kemudian 

variabel (dependent) dalami penelitiani inii 

adalahi keputusan pembelian (Y). Menurut Biel 

(1992) i dalamii (Firmansyah, 2019)i 3i 
indikatori citrai mereki yaitui 1) corporatei 

image (citra pembuat) 2) useri image (citra 

pemakai) 3) producti image (citra produk). 

(Jamilah, 2017) mengukuri word of 

mouth menggunakani indikatori sebagaii 
berikuti 1) membicarakani 2) rekomendasi 3) 

dorongan. 

Untuk mengukur persepsii hargai 

indikatori yangi digunakani menuruti Kotleri 

dani Armstrongi dalam (Indrasari, 2019) 1) 

keterjangkauani harga 2) kesesuaiani hargai 
dengani kualitasi produk/jasa 3) kesesuaian 

harga dengan manfaati 4) hargai sesuaii dengan 

kemampuani ataui dayai saingi harga. Variabel 

keputusani pembeliani diukur menggunakan 

indikator pencariani informasi, evaluasii 
alternatif, keputusan pembelian, dani perilaku 

pasca pembelian (Rossanty & Yossie, 2018). 

3.6. Metode Pengumpulan Data 

Terdapat 3 metodeii yangii digunakanii 

untuki pengumpulani datai dalami penelitiani 

ini, yaitui kuesioner, wawancara dani 
dokumentasi. 

3.7. Metode Analisa data 

Metodei untuk analisa datai yangi 

digunakani padai penelitian ini adalahi analisis 

regresi linier berganda dengani persamaani Y = 
a + b1 x1 + b2 x2 + e dan pengujian hipotesisi 

menggunakan software SPSS 26. 

3.7.1.  Ujii Validitasi 
 Uji Validitas digunakani untuki 

mengukuri vaiditas sutau kuesioner. 

Kuesionerii dinyatakan valid apabila pertanyaan 
pada kuesioner bisa mewakili sesuatuii yangii 

diukurii olehii kuesioner tersebut. (Ghozali, 

2018) 

3.7.2. Uji Reliabilitasi 
 Uji reliabilitas sebagai alati ukur suatuii 
kuesioner yangi merupakani indikator variabel. 

Suatui kuesioneri dinyatakan reliabel apabilai 

jawabani respondeni terhadapi pernyataani 

dapat konsisteni atau stabili. Suatui variabeli 
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dinyatakan reliabeli jikai nilaii Cronbach Alpha 

 > 70 (Ghozali, 2018). 

3.7.3. Uji Asumsii Klasiki 

3.7.3.1. Ujii Normalitasi 
  Ujii normalitasi bertujuani mengujii 

modeli regresii datai yangi dianalisa apakah 
terdistribusi normal dengan melihati 

penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal 

dari grafik, apabilai datai mengikutii arahi 

garisi diagonali dan grafik histogramnyai 

menunjukkani polai distribusii normali makai 

modeli regresii tersebuti memenuhii asumsii 
normalitas (Ghozali, 2018). 

3.7.3.2. Uji Heteroskedastisitas 

  Uji Heteroskedastisitas bertujuani 

untuki mengetahui modeli regresii terjadii 

ketidaksamaani varians atau tidak. Caranya 
adalah dengan melihat grafik scatterplot. Jikai 

titiki data menyebari dii atasi danii dii bawahi 

angkai 0i padai sumbui Yi dan tidak memiliki 

polai yangi jelasi makai terbebasi darii masalah 

heteroskedastisitas.i (Ghozali, 2018). 

3.7.3.3. Uji Multikolinieritasi 
  Ujii multikolinieritas bertujuan 

mengujii ada tidaknyai korelasi antari variabel 

bebas, karenai modeli regresii yangi baiki tidaki 

adalah ada korelasii diantarai variabeli bebas. 

Suatu variabeli dinyatakan tidaki terjadii 
multikolinieritas apabilai nilai tolerance > 0,10 

dani nilai VIF < 10 (Ghozali, 2018). 

3.7.4. Analisis Regresi Linier Bergandai 

 Analisai ini digunakan untuk melihat 

besarnya kontribusi variabeli bebasi 

(independent) terhadapi variabeli terikati 
(dependent) serta untuki mengetahuii apakahi 

terdapati korelasii yangi positif atau negatif 

terhadapi variabeli terikat. (Ghozali, 2018). 

3.7.5 Koefisien Determinasii 
 Pada intinya koefisien determinasi 
dilakukan untuki mengukur seberapai besari 

variabeli independenti menerangkan variabeli 

dependent. Nilaii R2i semakin besar makai 

kemampuani variabel independent dalami 

menjelaskani variabeli dependent semakini 

besari, dan sebaliknya. (Ghozali, 2018). 

3.7.6. Uji Hipotesisi 

3.7.6.1 Uji Parsiali 

 Ujii parsiali digunakan untuk mengetahui 

seberapai jauhi pengaruh dan signifikansi 

variabel independent secara individu dengan 
ketentuan hipotesisi diterimai jika t hitung  > t 

tabel dan sig ≤ (α = 0,05) (Ghozali, 2018). 

3.7.6.2 Uji Simultani 
 Ujii simultan digunakani untuki 

mengetahuii pengaruh dan signifikansi variabel 

independent secarai serempak atau bersama 
terhadapi variabeli dependent dengan ketentuan 

F hitung > F tabel dan F sig ≤ (α= 0,05). 

(Ghozali, 2018). 

 

4. Hasil Penelitian dan Bahasani 

4.1. Uji Validitasii 
Berdasarkan hasili ujii validitas, 

menunjukkan semua itemi variabeli memilikii  

nilaii ri hitungi lebihi besari darii ri tabeli 

(0,1584) dengan  sehinggai keseluruhan item 

kuesioner pada variabeli citra merek (X1), word 
of mouth (X2), persepsii hargai (X3) dan 

keputusani pembeliani (Y) adalahi valid. 

4.2. Uji Reliabilitasi 
Ujii reliabilitasi menunjukkani semua 

itemi variabeli memiliki cronbach alpha > 0,70 

sehingga seluruh item sebagai alat ukur citra 
merek (X1), word of mouth (X2), persepsi 

harga (X3) dani keputusan pembelian (Y) 

dalam penelitiani inii dinyatakan reliabel. 

4.3. Uji Asumsi Klasiki 

4.3.1. Uji Normalitasi 
Dalam penelitian ini, grafiki P-Plot 

menunjukkan titik-titik data menyebar di sekitar 

garisi diagonali dani menyebarnya mengikutii 

arahi dari garisi diagonal, makai dapati 

disimpulkan bahwai modeli regresii memenuhii 

asumsii normalitas. 

4.3.2. Uji Heteroskedastisitasi 
Grafik Scatterplot menunjukkan bahwa 

titik-titik menyebari secarai acaki sertai 

tersebari baiki diatasi dani dibawahi angkai noli 

pada sumbu Y (0,2) dan (-0,2). Berdasarkan hal 
tersebut maka disimpulkani bahwai modeli 

regresii padai penelitiani ini terbebas darii 

masalahi heteroskedastisitas. 

4.3.3. Uji Multikolinieritas 

Berdasarkah hasil uji multikolinieritas 

diketahuii bahwai keseluruhan variabeli  pada 
penelitian ini terbebas darii masalah 

multikolinieritas, terbukti dengan nilai  VIF 

2,136 dan tolerance sebesari 0,468 untuki citra 

mereki (X1), nilaii VIF sebesari 2,103 dani 

tolerance sebesari 0,475 untuk word of mouth 
(X2),  dan nilaii VIF sebesari 2,203 dani 

tolerance sebesari 0,454 untuki persepsi harga 

(X3). 
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4.4. Analisisi Regresii Linieri Bergandai 
Y = 11,977 + 0,353X1 + 0,632X2 + 

0,481X3 + e. Berdasarkan ketiga koefisieni 

regresii variabel X1, X2 dan X3 yang 
memberikani kontribusii terbesar pada variabel 

keputusan pembelian (Y)  adalahi variabeli 

word of mouth (X2) yangi mempunyai 

koefisieni regresii terbesar yaitu 0,632. 

4.5. Koefisien Determinasi 

Nilaii adjustedi Ri dalami penelitiani inii 
sebesari 0,752 sehingga kontribusi variabeli 

citrai merek, word of mouth dani persepsi harga 

sebesar 75,2% menjelaskan keputusan 

pembelian 

4.6. Ujii Hipotesisi 
4.6.1. Uji Parsiali 

Hasili uji parsial variabeli citra merek 

diperolehi hasil t hitung 4,079 > t tabel 1,65950. 

Variabel word of mouth diperoleh hasil t hitung 

5,332 > t tabel 1,65950 dan variabel persepsi 

harga  diperoleh hasil t hitung 4,647 > t tabel 
1,65950 dengani nilai signifikan ti masing 

masing 0,000 < 0,05 sehingga, disimpulkani 

citrai mereki (X1), word of mouth (X2) dani 

persepsii hargai (X3) secarai parsial 

berpengaruhi terhadapi keputusani pembeliani 
(Y). 

4.6.2. Uji Simultan 

Hasil uji simultan menunjukkan F hitung 

110,118 dan F tabel 2,69 dengan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05. Sehingga, secara 

simultan (bersama-sama) variabel citra merek  
(X1), word of mouth (X2) dani persepsi hargai 

(X3) berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian (Y). 

4.7. Bahasan 

Pembahasan dalam penelitian ini 
merupakani penjelasani darii hasili analisis data 

berdasarkan jawaban 109 responden. Dari hasil 

uji t yangi telahi dilakukani citrai merek, word 

of mouth dan persepsii hargai memilikii 

pengaruhi positifi secara parsial terhadapi 

keputusani pembelian. Berdasarkan hasil uji f 
yang telah dilakukan citrai merek, word of 

mouth dani persepsii hargai memiliki pengaruh 

positif secara simultan atau bersama-samai 

terhadapi keputusani pembelian.  

Berdasarkan hasil analisa penelitian 
adjusted R, diketahui R2 bernilai 0,752 yang 

berarti variabel citra merek, word of mouth dan 

persepsii hargai berkontribusii sebesari 75,2% 

terhadap keputusani pembeliani sepeda motor 

Honda Scoopy, sedangkan sisanya 24,8% 

merupakani kontribusi variabel-variabel lainnya 

yangi tidaki ditelitii dalam penelitian ini. 

Dengan demikian, dapat dinyatakan 

bahwa citrai merek, word of mouth, dani 
persepsi hargai dapat mempengaruhii konsumen 

dalam melakukan keputusani pembeliani sepeda 

motor Honda Scoopy. 

5. Simpulan dan Sarani 

5.1. Simpulani 

Berdasarkan hasil penelitian dapati 
diambil kesimpulan bahwa citra merek (X1), 

word of mouth (X2) dani persepsi harga (X3) 

memiliki pengaruh positif terhadapi keputusani 

pembeliani sepedai motori hondai Scoopyi baik 

secara parsial maupun simultan. Hasili analisisi 
regresi linier berganda menunjukkani bahwai 

diantara variabeli citrai merek, wordi ofi mouthi 

dani persepsii hargai yangi memilikii pengaruhi 

palingi besari terhadapi keputusani pembeliani 

adalah word of mouth. 

5.2. Sarani 
Berdasarkan hasil analisa data dani 

kesimpulan, maka saran yang diberikan adalah 

diharapkan perusahaan dapat meningkatkan 

citra merek untuk segmen sepeda motor matic, 

khususnya Honda Scoopy. Hal tersebut dapat 
dicapai dengan berinovasi dengan 

menghadirkan fitur-fitur yang lebih modern. 

Diharapkan perusahaan dapat terus 

meningkatkan dan menonjolkan keunggulan 

produk dan memberikan pelayanan yang baik. 

Dengan demikian akan tercipta word of mouth 
yang positif secara alami bagi konsumen 

sehingga dapat menciptakan dorongan bagi 

konsumen. Diharapkan perusahaan dapat 

menetapkan harga produknya di segmen sepeda 

motor matic dengan wajar dan sesuaii kualitasi 
produki yang dii berikani karena uang 

merupakan hal yang sensitif bagi seorangi 

konsumeni dalami membelii suatui produk. 

Dari hasil penelitian diketahui bahwa 

terdapat faktor lain diluar penelitian yangi 

memilikii pengaruhi terhadapi keputusan 
pembelian, sehinggai dapati dilakukani 

penelitiani lebihi lanjut. Peneliti selanjutnya 

dapat mengganti/menambah variabel lain 

sepertii kualitas produk, kualitas pelayanan, 

promosi, dan selain sebagainya guna 
mengetahuii faktori apai sajai yangi dapati 

mempengaruhi keputusani pembeliani secara 

signifikan. 
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