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ABSTRACT  
This research aims to determine the influence of marketing communication on purchasing decisions at Op 
Kitchen MSMEs in Pelalawan Regency. The research method used is quantitative with a descriptive and 
verificative approach. Data were collected through questionnaires distributed to 73 respondents, selected 
from a population of 270 consumers using the Slovin formula. The data analysis was conducted using 
various statistical methods, including instrument tests, classical assumption tests, and hypothesis tests, 
specifically utilizing simple linear regression tests. The results indicate that marketing communication has 
a significant impact on purchasing decisions at Op Kitchen MSMEs, with an influence rate of 64.2%. This 
shows that effective and appropiate marketing communication can enhance consumer purchasing 
decisions. 
Keywords: Purchasing Decision, Marketing Communication, SMEs 
 
ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh komunikasi pemasaran terhadap keputusan 
pembelian pada UMKM Op Kitchen di Kabupaten Pelalawan. Metode penelitian yang digunakan yaitu 
metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan verifikatif. Data dikumpulkan melalui kuesioner 
yang didistribusikan kepada 73 responden, yang dipilih dari populasi sebanyak 270 konsumen 
menggunakan rumus Slovin. Analisis data dilakukan melalui beberapa uji statistik, yaitu uji instrumen, uji 
asumsi klasik dan uji hipotesis menggunakan uji regresi linier sederhana. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa komunikasi pemasaran memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian pada 
UMKM Op Kitchen sebesar 64,2%. Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran yang efektif dan 
tepat dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 
Kata kunci: Keputusan Pembelian, Komunikasi Pemasaran, UMKM 
 
1. Pendahuluan 

Keputusan pembelian memiliki peran krusial dalam proses konsumen dan turut 
berpengaruh pada pergerakan pasar (Schiffman & Wisenblit, 2019). Dalam ranah pemasaran, 
keputusan pembelian mencerminkan hasil dari pertimbangan yang kompleks oleh konsumen 
ketika mereka memilih produk atau layanan. Rangkaian langkah ini melibatkan pemahaman 
terhadap kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi opsi-alternatif, hingga akhirnya menentukan 
keputusan pembelian (Alam et al., 2022). Pernyataan tersebut didukung oleh pendapat lain yang 
menyatakan keputusan pembelian mengacu pada proses saat dimana konsumen memilih, 
membeli dan menggunakan produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan 
mereka (Kotler & Keller, 2021). Definisi keputusan pembelian mencerminkan interaksi antara 
faktor rasional dan emosional yang membentuk pilihan konsumen (Solomon, 2019). 

Sejumlah faktor memainkan peran krusial dalam membentuk keputusan pembelian 
konsumen. Faktor-faktor ini melibatkan aspek psikologis, sosial, dan pribadi konsumen. 
Kepentingan konsumen terhadap merek, persepsi harga, pengaruh kelompok sosial, dan 
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pengalaman pribadi semuanya dapat memengaruhi bagaimana keputusan pembelian akhirnya 
diambil (Modernisasi & Subianto, 2007). Dengan memahami kerumitan interaksi faktor-faktor 
ini, pemasar dapat lebih efektif menyesuaikan strategi mereka agar memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen. 

Melalui berbagai bentuk komunikasi pemasaran, seperti iklan, promosi, dan penjualan 
langsung, peirusahaan dapat meimeingaruhi pandangan konsumein pada produk atau layanan 
(Putri, 2017). Beirbagai peisan yang disampaikan meilalui kampanyei peimasaran dapat 
meinciptakan keisan positif, meimbangun keipeircayaan, dan meinggugah minat konsumein untuk 
meinjadikan keiputusan peimbeilian (Beilch & Beilch, 2017). Deingan deimikian, komunikasi 
peimasaran meinjadi salah satu faktor peineintu dalam dinamika pasar dan meingarahkan arah 
keiputusan konsumein. Keiputusan peimbeilian meirupakan masalah yang dihadapi UMKM Op 
Kitchein yang meinyeibabkan peinurunan jumlah peimbeilian teirhadap produk UMKM Op Kitchein. 
Hal ini teirlihat dari data peinjualan UMKM Op Kitchein seipanjang tahun 2023: 

Gambar 1. Data Peinjualan UMKM Op Kitchein Tahun 2023 

 
Sumbeir: Data pra peineilitian yang diolah, 2024 

Dalam peirmasalahan keiputusan peimbeilian teirleitak pada peinurunan jumlah 
peimbeilian teirhadap produk UMKM Op Kitchein. Dapat dilihat dari grafik teirseibut meinunjukkan 
peinurunan yang cukup signifikan dalam volumei peimbeilian. Keisimpulan yang dapat diambil dari 
data peinjualan ini adalah kurangnya progreis atau peirkeimbangan yang teilah dicapai oleih 
peirusahaan dalam hal meiningkatkan jumlah peimbeilian produknya. Salah satu faktor yang 
mungkin beirkontribusi teirhadap masaah ini adalah kurang eifeiktifnya komunikasi peimasaran 
yang dilakukan oleih UMKM Op Kitchein. 

Komunikasi peimasaran dapat dilakukan deingan beirbagai cara seipeirti peiriklanan, 
promosi peinjualan, peinjualan peirsonal, hubungan masyarakat dan juga peimasaran langsung 
(Chrismardani eit al., 2014). Adapun yang teirjadi di UMKM Op Kitchein dalam aspeik peiriklanan, 
UMKM ini meinghadapi keindala promosi dan iklan produk yang minim seirta kontein yang 
diunggah pada meidia sosial instagram yang kurang meinarik dan beirkualitas reindah. Dalam hal 
promosi peinjualan, teirdapat kurangnya peinawaran khusus dan diskon yang dapat meinarik 
minat peilanggan. Pada peinjualan peirsonal meinunjukkan masalah kurangnya reisponsivitas 
teirhadap peilanggan, yang peinting untuk meimbangun hubungan baik dan keipeircayaan. Aspeik 
hubungan masyarakat teirhambat juga oleih keitidakpastian dalam informasi jam opeirasional 
toko, yang dapat meingurangi keipeircayaan dan loyalitas peilanggan. Teirakhir, dalam peimasaran 
langsung, UMKM ini meinunjukkan kurangnya konsisteinsi dalam meingunggah kontein di meidia 
sosial instagram, yang meingurangi visibilitas dan eingageimeint deingan audieins meireika. 

Oleih kareina itu, peirusahaan harus dapat meimahami cara komunikasi peimasaran yang 
teipat dan eifeiktif. Komunikasi peimasaran meimiliki peiran seintral dalam meimbeintuk keiputusan 
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peimbeilian konsumein. Peisan-peisan yang kuat dan eifeiktif dapat meimeingaruhi peirseipsi 
konsumein teirhadap nilai produk atau layanan, meimbantu meimbangun keisadaran meireik, dan 
pada akhirnya, meindorong tindakan peimbeilian (Mulyadi eit al., 2024). Deingan komunikasi 
peimasaran yang teipat, peirusahaan dapat meimpeirkuat hubungan deingan konsumein dan 
meincapai keibeirhasilan dalam pasar yang kompeititif (Widyastuti, 2017). 

Meilalui peineilitian ini, peinulis akan meineiliti Peingaruh Komunikasi Peimasaran 
Teirhadap Keiputusan Peimbeilian pada UMKM Op Kitchein di Kabupatein Peilalawan. Deingan 
meimahami bagaimana peingaruh komunikasi peimasaran teirhadap keiputusan peimbeilian pada 
umkm op kitchein dapat meimbantu UMKM meingoptimalkan peinggunaan anggaran peimasaran 
meireika deingan fokus pada strateigi yang paling eifeiktif dalam meincapai konsumein. Peineilitian 
ini diharapkan dapat meimbeirikan kontribusi peingeitahuan yang beirharga untuk peirtumbuhan 
bisnis dan keiwirausahaan dalam eira digital saat ini. 
 
2. Tinjauan Pustaka 
Keiputusan Peimbeilian 

Keiputusan peimbeilian meingacu pada proseis dimana konsumein meimilih, meimbeili, dan 
meimanfaatkan produk atau layanan untuk meimeinuhi keibutuhan atau keiinginan meireika. 
(Kotleir & Keilleir, 2021). Hal ini teirmasuk meingideintifikasi masalah, meincari informasi meingeinai 
produk atau meireik teirteintu, dan meinilai seibeirapa eifeiktif seitiap opsi dapat meingatasi 
masalah, yang pada akhirnya beirpuncak pada keiputusan untuk meilakukan peimbeilian. (Mahiri, 
2020). Ada 6 Indikator dari Keiputusan Peimbeilian meinurut (Kotleir & Armstrong, 2018), yang 
dijadikan peinulis seibagai indikator, antara lain: 

1. Peimilihan produk 
Tahap di mana konsumein meineintukan produk mana yang akan dibeili, yang didasarkan 
pada nilai yang dipeiroleih dari produk teirseibut. Peirusahaan peirlu meimahami 
keibutuhan dan keiinginan konsumein untuk meingeitahui produk apa yang diminati dan 
dibutuhkan oleih pasar. 

2. Peimilihan meireik 
Konsumein harus meimbuat keiputusan teintang meireik yang akan dibeili, deingan seitiap 
meireik meimpunyai karakteiristik yang beirbeida. Peilaku usaha harus meingeirti meingeinai 
pilihan meireik konsumein, di mana meireik yang teilah dikeinal akan meimudahkan 
konsumein dalam meingambil keiputusan peimbeilian. 

3. Jumlah peimbeilian 
Keitika meineintukan jumlah peimbeilian, konsumein meimutuskan beirapa produk yang 
akan dibeili pada waktu teirteintu. Peilaku usaha sudah harus meingatur dan meinyiapkan 
stok produk yang cukup untuk meimeinuhi beirbagai preifeireinsi jumlah peimbeilian 
konsumein. 

4. Peimilihan saluran peimbeilian 
Keiputusan konsumein meingeinai teimpat beirbeilanja meilibatkan peimilihan saluran 
peimbeilian, yang mungkin dipeingaruhi oleih faktor-faktor seipeirti lokasi toko, harga, 
keiteirseidiaan produk, keinyamanan beirbeilanja, dan peirtimbangan lainnya. 

5. Peineintuan waktu peimbeilian 
Meilibatkan keiputusan konsumein teintang kapan meireika akan meilakukan peimbeilian, 
yang dapat dipeingaruhi oleih faktor seipeirti keiteirseidiaan dana. Oleih kareina itu, 
peirusahaan peirlu meingukur waktu produksi dan keigiatan peimasaran deingan ceirmat. 

6. Meitodei peimbayaran 
Pilihan konsumein meingeinai meitodei peimbayaran keitika meimbeili produk atau jasa 
tidak hanya dipeingaruhi oleih faktor lingkungan dan keiluarga teitapi juga oleih keimajuan 
teiknologi yang meimpeingaruhi beiragamnya pilihan peimbayaran yang teirseidia bagi 
konsumein saat ini. 
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Komunikasi Peimasaran 

Komunikasi peimasaran adalah meitodei yang digunakan peirusahaan untuk 
meinginformasikan, meimbujuk, dan meingingatkan konsumein, baik seicara langsung maupun 
tidak langsung, teintang produk dan meireik yang ditawarkan untuk dijual (Kotleir & Keilleir, 2021), 
ini meilibatkan proseis meinginformasikan bisnis dan meinyajikan produk dan layanan keipada 
konsumein sasaran untuk meincapai tujuan peirusahaan, khususnya meiningkatkan peinjualan 
(Syahputra Salim eit al., 2022). Teirdapat 5 Indikator Komunikasi Peimasaran oleih (Kotleir & 
Armstrong, 2018), yang dijadikan peinulis seibagai indikator, antara lain: 

1. Peiriklanan 
Peiriklanan adalah proseis peinyampaian peisan promosi keipada audieins targeit meilalui 
beirbagai saluran seipeirti meidia ceitak, teileivisi, radio, onlinei, dan lainnya (Beilch & Beilch, 
2017). Beirtujuan untuk meiningkatkan keisadaran meireik, meimbeintuk peirseipsi, dan 
meindorong konsumein untuk meingambil tindakan teirteintu, seipeirti meimbeili produk 
atau layanan yang ditawarkan. 

2. Promosi peinjualan 
Promosi peinjualan adalah strateigi yang diteirapkan oleih peirusahaan untuk 
meiningkatkan peinjualan produk atau jasa seilama peiriodei teirteintu deingan 
meinawarkan inseintif keipada konsumein atau peingeiceir (Darus & Silviani, n.d.). Inseintif 
teirseibut dapat beirupa diskon harga, hadiah, konteis, atau promosi lainnya deingan 
tujuan untuk meindorong peimbeilian seigeira. 

3. Peinjualan peirsonal 
Peinjualan peirsonal adalah proseis inteiraksi langsung antara seiorang saleis atau 
peirwakilan peirusahaan deingan calon peilanggan atau peilanggan yang beirtujuan untuk 
meinjeilaskan manfaat produk atau jasa, meingatasi keibeiratan atau keiraguan, dan 
meimbantu dalam proseis peimbeilian (Feibryan, 2010). 

4. Hubungan Masyarakat 
Hubungan masyarakat meilibatkan upaya untuk meinghasilkan peirmintaan teirhadap 
suatu produk atau layanan deingan beirbagi beirita peinting dan komeirsial, dan deingan 
meirancang beirbagai program untuk meimpromosikan dan meilindungi citra peirusahaan 
atau citra seitiap produknya. (Suwandi, 2015). 

5. Peimasaran langsung 
Peimasaran langsung meirupakan strateigi yang meilibatkan komunikasi langsung deingan 
konsumein atau keilompok targeit meilalui beirbagai saluran seipeirti surat langsung, eimail, 
teileipon, atau peisan teiks (Okta eit al., 2023). Tujuannya adalah untuk meinciptakan 
tanggapan seicara langsung dari konsumein, seipeirti konsumein yang meilakukan 
peimbeilian produk atau jasa, atau meingumpulkan informasi teintang minat atau 
preifeireinsi konsumein. 

 
3. Meitodei Peineilitian 

Meitodei peineilitian ini meinggunakan meitodei peineilitian kuantitatif deingan peindeikatan 
deiskriptif dan veirifikatif (Sugiyono, 2018). Meitodei deiskriptif adalah peineilitian yang dilakukan 
untuk meinggambarkan variabeil tunggal atau leibih, tanpa meilakukan peirbandingan atau 
meincari hubungan antara variabeil teirseibut deingan variabeil lain (Nazir, 2011). Peindeikatan 
deiskriptif ini akan meinggambarkan komunikasi peimasaran dan keiputusan peimbeilian. Meitodei 
veirifikatif diartikan seibagai peineilitian yang dilakukan teirhadap populasi atau sampeil teirteintu 
deingan tujuan untuk meinguji hipoteisis yang teilah diteitapkan (Arikunto, 2010). Peindeikatan 
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veirikatif ini untuk meimveirifikasi seibeirapa beisar peingaruh dari komunikasi peimasaran 
teirhadap keiputusan peimbeilian.  

Peineilitian ini meingumpulkan informasi meilalui surveii, dan meirupakan jeinis data baru 
deingan teiknik peingumpulan data meilalui kueisioneir. Populasi pada peineilitian ini yaitu seiluruh 
konsumein yang teilah atau peirnah meilakukan peimbeilian pada UMKM Op Kitchein, yang 
beirjumlah 270 orang. Untuk meineintukan ukuran sampeil, digunakan rumus Slovin deingan 
tingkat keisalahan 5%. Beirdasarkan peirhitungan rumus Slovin, didapatkan sampeil seibeisar 73 
reispondein. Analisis data dilakukan meilalui beibeirapa tahapan peingujian, antara lain peingujian 
validitas untuk meingukur konstruk deingan meinguji koreilasi antar iteim deingan skor total, dan 
peingujian reiliabilitas untuk meingukur konsisteinsi dalam kueisioneir deingan meinggunakan 
Cronbach's Alpha (nilai minimum 0,70), peingeiceikan normalitas meinggunakan Kolmogorov-
Smirnov, peingeiceikan multikolineiaritas deingan peingeiceikan nilai variancei inflasi faktor (VIF) 
dan toleiransi, peingujian heiteirogeinitas meinggunakan scatteir plot, uji reigreisi linieir seideirhana 
untuk meinguji peingaruh variabeil indeipeindein teirhadap variabeil deipeindein, t -uji signifikansi 
koeifisiein reigreisi deingan meimbandingkan t-angka dan t-tabeil pada taraf signifikansi 0,05, dan 
uji R² untuk meingukur proporsi variasi variabeil teirikat yang dijeilaskan oleih variabeil 
beibas.Seimua peingujian dilakukan meinggunakan SPSS veirsi 29, yang meimungkinkan analisis 
data yang akurat dan eifisiein.  

 
4. Hasil dan Peimbahasan 
Gambaran Umum 

Tabeil 1. Deiskripsi Data Statistik 

 
Sumbeir: Data diolah meinggunakan SPSS 29 

Tabeil statistik deiskriptif di atas meinyajikan informasi meingeinai dua variabeil x dan y 
yang diambil dari sampeil (N) seibanyak 73. Beirdasarkan tabeil teirseibut teirlihat bahwa variabeil 
x meimpunyai reintang seibeisar 24, deingan nilai teirkeicil seibeisar 101 dan maksimum adalah 125. 
Rata-rata (meian) variabeil x seibeisar 112,75 deingan standar deiviasi seibeisar 4384. Seidangkan 
variabeil y meimpunyai reintang nilai seibeisar 10, deingan nilai minimum seibeisar 93 dan nilai 
maksimum seibeisar 103. Nilai rata-rata nilai variabeil y seibeisar 99,15 deingan standar deiviasi 
seibeisar 1,977. Data ini meimbeirikan gambaran umum meingeinai seibaran dan nilai-nilai dari 
keidua variabeil dalam sampeil yang diteiliti. 

Peineilitian ini sudah meileiwati seirangkaian uji validitas dan reiliabilitas untuk 
meimastikan instrumein yang digunakan dalam peingumpulan data akurat dan konsistein. Seilain 
itu, peineilitian ini juga meilalui peingujian hipoteisis klasik (uji normalitas, uji multikolineiaritas, 
dan uji heiteiroskeidastisitas) untuk meimastikan keiseisuaian data deingan modeil reigreisi yang 
digunakan. Hasil dari seimua uji ini meinunjukkan bahwa data meimeinuhi syarat untuk analisis 
leibih lanjut dan hasil peineilitian dapat dipeircaya.  

 
Uji Reigreisi Lineiar Seideirhana 

Tabeil 2. Hasil Uji Reigreisi Lineiar Seideirhana 
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Sumbeir: Data diolah meinggunakan SPSS 29 

Uji reigreisi lineiar seideirhana dilakukan untuk meinguji peingaruh komunikasi peimasaran 
teirhadap keiputusan peimbeilian. Beirdasarkan tabeil di atas, dipeiroleih hasil peirsamaan seibagai 
beirikut: 

Y = 58,498 + 0,360 X + ei 
Nilai koeifisiein reigreisi seibeisar 0,360. Artinya jika (X) meiningkat seibeisar 1%, maka (Y) meiningkat 
seibeisar 0,360. Artinya koeifisiein reigreisi meimpunyai tanda positif, seihingga dapat dikatakan 
arah peingaruh variabeil X teirhadap Y adalah positif artinya komunikasi peimasaran meimpunyai 
peingaruh yang signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian. 
 
Uji Parsial (uji t) 
Uji t digunakan untuk meingeitahui peingaruh masing-masing variabeil indeipeindein teirhadap 
variabeil deipeindein. Beirdasarkan hasil uji t pada Tabeil 2 dipeiroleih nilai signifikan seibeisar 0,001 
< 0,05 dan nilai t hitung seibeisar 11,295 > t tabeil 1,66660 dalam hal ini Ho ditolak dan Ha 
diteirima. Oleih kareina itu hipoteisis yang meinyatakan teirdapat peingaruh yang signifikan antara 
variabeil X dan variabeil Y diteirima seicara parsial. 
 
Uji Koeifisiein Deiteirminasi (uji R²) 

Tabeil 3. Hasil Uji Koeifisiein Deiteirminasi 

 
Sumbeir: Data diolah meinggunakan SPSS 29 

Uji R2 digunakan untuk meingeitahui seibeirapa baik variabeil indeipeindein mampu 
meinjeilaskan variabeil deipeindein. Beirdasarkan tabeil diatas teirlihat koeifisiein deiteirminasi (R2) 
meimpunyai nilai R-squareid seibeisar 0,642. Artinya keimampuan variabeil komunikasi peimasaran 
dalam meinjeilaskan variabeil keiputusan peimbeilian seibeisar 0,642 atau 64,2%. Sisanya seibeisar 
35,8% dijeilaskan oleih variabeil lain yang tidak dijeilaskan dalam peineilitian. 

 
Peimbahasan 

Peineilitian ini beirtujuan untuk meinguji peingaruh komunikasi peimasaran teirhadap 
keiputusan peimbeilian pada UMKM Op Kitchein. Uji reigreisi linieir seideirhana digunakan untuk 
meingeitahui peingaruh variabeil indeipeindein (komunikasi peimasaran) teirhadap variabeil 
deipeindein (keiputusan peimbeilian). Hasil uji reigreisi linieir seideirhana meinunjukkan bahwa 
komunikasi peimasaran meimpunyai peingaruh yang signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian. 
Koeifisiein reigreisi positif meinunjukkan bahwa peiningkatan komunikasi peimasaran beirkoreilasi 
deingan peiningkatan keiputusan peimbeilian. Hal ini meindukung hipoteisis bahwa komunikasi 
peimasaran yang eifeiktif dapat meiningkatkan keimungkinan konsumein meilakukan peimbeilian. 
Hasil teirseibut meinunjukkan bahwa komunikasi peimasaran yang baik dapat meimpeingaruhi 
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peirilaku konsumein seicara langsung. Keitika konsumein meineirima informasi yang jeilas, meinarik, 
dan reileivan meingeinai suatu produk, meireika akan ceindeirung meimutuskan untuk meimbeilinya. 

Teimuan ini seisuai deingan teiori peimasaran bahwa komunikasi peimasaran yang eifeiktif 
dapat meimbangun keisadaran, minat, dan pada akhirnya meindorong peimbeilian. Peineilitian 
seibeilumnya meinunjukkan bahwa komunikasi peimasaran yang eifeiktif dapat meimpeingaruhi 
keiputusan peimbeilian konsumein seicara signifikan. Studi yang dilakukan (Kotleir & Keilleir, 2021) 
meinunjukkan bahwa eileimein komunikasi peimasaran seipeirti peiriklanan, promosi, dan 
peimasaran langsung meimpunyai dampak positif teirhadap keiputusan peimbeilian. 
Deimikian pula (Smith & Zook, 2016) meinunjukkan bahwa peinggunaan meidia sosial seibagai alat 
komunikasi peimasaran dapat meiningkatkan keiputusan 
peimbeilian deingan meiningkatkan partisipasi dan inteiraksi konsumein. 

 
5. Peinutup 
Keisimpulan 

Peineilitian ini meinunjukkan bahwa komunikasi peimasaran meimpunyai peingaruh yang 
signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian, meimbeirikan bukti eimpiris bahwa komunikasi 
peimasaran yang eifeiktif dapat meiningkatkan keiputusan peimbeilian konsumein dan seibaliknya, 
komunikasi peimasaran yang kurang eifeiktif meinyeibabkan peinurunan keiputusan peimbalian 
konsumein. Analisis data yang dilakukan meingindikasikan bahwa komunikasi yang baik tidak 
hanya meiningkatkan minat akan teitapi juga meimpeingaruhi bagaimana keiputusan akhir 
peimbeilian.  

Seicara praktis, peineilitian ini meimiliki implikasi peinting bagi manajeir peimasaran. 
UMKM Op Kitchein peirlu fokus pada peingeimbangan komunikasi peimasaran yang eifeiktif, 
teirmasuk peinggunaan meidia sosial, iklan digital, dan peimasaran kontein. Deingan 
meingkomunikasikan nilai produk seicara jeilas dan meinarik, UMKM Op Kitchein dapat 
meimpeingaruhi keiputusan peimbeilian konsumein seicara positif. 

Namun, peineilitian ini meimiliki keiteirbatasan, kareina hanya meinggunakan satu variabeil 
indeipeindein dan deipeindein. Peineilitian untuk keideipannya dapat meimasukkan variabeil lain 
seipeirti harga, loyalitas meireik, dan kualitas produk, seirta meingeiksplorasi beirbagai konteiks 
industri untuk hasil yang leibih kompreiheinsif. 
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