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Індріасарі  

Вплив купівельних мотивів постійної клієнтури на прибутковість малого бізнесу: дані 

з Індонезії 

Метою статті є пошук і аналіз рівня прибутковості малих підприємств, що спеціалізуються на 
приготуванні смаженої цибулі в місті Палу, на який впливають купівельні мотиви постійної 
клієнтури (КМПК), а саме: репутація компанії, місце продажу, ціна реалізації та гарантія 
прибутковості. Популяція дослідження (52) – працівники малих підприємств, що спеціалізуються на 
виготовленні смаженої цибулі і які й досі тримаються на плаву як вітчизняний бізнес. Вибірка, 
складена шляхом цілеспрямованого відбору, становила 35. Збір даних здійснювався шляхом 
розповсюдження анкет серед менеджерів малих підприємств, що займаються приготуванням 
смаженої цибулі. Аналітичний інструмент, використаний у дослідженні, – множинний лінійний 
аналіз. Результати показують, що F-тест КМПК суттєво вплинув на прибутковість – 0,822 або 82,2%. 
Це вказує на досить серйозний вплив вартості КМПК. Результати t-тесту показують, що репутація 
підприємства (0,286), місце продажу (0,426) та ціна реалізації (0,235) суттєво впливають на 
продуктивність. Виняток становлять гарантії, які не впливають на прибутковість, оскільки значення 
0,151 менше, ніж t-табличне значення 2,0395. Зроблено висновок, що малим підприємствам харчової 
промисловості насправді не потрібні гарантії, як у випадку електронних товарів, оскільки їх 
гарантією стали репутація та якість. 
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