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] o adalah analisis regresi linier berganda untuk membuktikan hipotesa
leeren3|a§| Produk  penelitian, seluruh data diolah menggunakan SPSS Statistic 27. Hasil
Perceive Value  Ppenelitian menunjukkan bahwa, variabel (1) Diferensiasi Produk tidak
Loyalitas ansumen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen mie
Mie Instan instan merek indomie dengan nilai t hitung untuk variabel diferensiasi

produk sebesar -1,518 < 1,66462. (2) Perceived Value berpengaruh

positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen mie instan merek

indomie dengan nilai t hitung untuk variabel perceived value sebesar

6.186 > 1,66462. Hasil pengujian analisis data statistik menunjukkan

bahwa indikator dalam penelitian yang dilakukan dinyatakan valid, di

mana dalam uji asumsi klasik, data terdistribusi normal dan tidak

tedapat multikolinearitas.
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1. PENDAHULUAN

Memahami kebutuhan dan keinginan konsumen memang menjadi hal penting yang harus
diperhatikan oleh perusahaan. Selain itu, harus ada strategi-strategi lain dari perusahaan untuk
mencapai target perusahaan dan memenangkan persaingan. Banyak strategi yang bisa diterapkan
untuk mendapatkan konsumen yang loyal, salah satu strategi yang bisa digunakan yaitu dengan
menciptakan diferensiasi produk dan membangun perceived value konsumen terhadap produk dari
perusahaan itu sendiri.

Oliver (1997) dalam (Ishak & Lutfhi, 2011), mengemukakan bahwa loyalitas konsumen
adalah kesediaan pelanggan untuk membeli kembali produk atau jasa suatu perusahaan dalam
jangka waktu yang lama, berulang-ulang, serta secara sukarela merekomendasikannya kepada
teman-temannya maupun orang lain.

Jika perusahaan ingin menarik lebih banyak pelanggan potensial, maka perusahaan harus
menciptakan diferensiasi produk sebagai salah satu strategi yang dapat digunakan. Menurut (Kotler
& Keller, 2012) diferensiasi adalah proses membedakan suatu produk atau layanan agar lebih
menarik bagi pasar atau kelompok sasaran tertentu. Pembedaa ini bisa dicapai dengan baik dengan
membandingkannya dengan produk pesaing maupun dengan produk perusahaan itu sendiri.
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Selain itu strategi yang harus di terepkan perushaan yaitu perceived value, menurut (Kataria
& Saini, 2020), perceived value adalah persepsi dan penilaian konsumen bahwa nilai yang
ditawarkan sebanding dengan harga yang dibayarkan atau dikorbankan oleh konsumen untuk
memperoleh suatu produk.

Indonesia dalah negara dengan konsumen mie instan terbesar kedua di dunia setelah
China. Menurut data dari World Instant Noodles Association, konsumsi mi instan di Indonesia terus
meningkat selama lima tahun terakhir hingga tahun 2021. Pada tahun 2017, tercatat total konsumsi
mie instan sebanyak 12,62 miiar porsi. Pada tahun 2018 turun menjadi 12,54 miliar porsi. Pada tahun
2019 turun menjadi 12,52 miliar porsi. Akan tetapi, pada tahun 2020 meningkat menjadi 12,64 miliar
porsi. Pada tahun 2021, total konsumsi mie instan di Indonesia mencapai 13,27 miliar porsi (CNN,
2022).

PT. Indofood CBP Sukses Makmur Tbk adalah salah satu perusahaan manufaktur dengan
produksi mi instan terbesar di Indonesia saat ini, dengan merek indomie. Indomie memang menjadi
salah satu market leader di bidangnya. Akan tetapi indomie juga bukan satu-satunya merek mie
instan yang beredar di pasaran, masih banyak mie instan lainnya, bahkan semakin banyak jenis
makanan instan lainnya yang bermunculan (Kemendag, 2018).

Lembaga riset independent Frontier Group, melakukan penelitian tentang merek mie instan
yang terpopular di Indonesia. Hasil penelitian menunjukkan bahwa indomie menempati peringkat
pertama dan meraih Top Brand Award 2022. Indomie tercatat berhasil meraih skor Top Brand Index
(TBI) tertinggi sebesar 72,9% di antara merek mie instan lainnya.

Perbedaan produk indomie dengan produk sejenis lainnya adalah varian rasa indomie yang
menghadirkan makanan khas berbagai daerah di Indonesia, sehingga bisa dikatakan varian rasa
dari indomie Indonesia banget.

Tentu dengan persaingan industry makanan instan di Indonesia yang semakin ketat,
terutama di semen mie instan. Indomie sebagai merek unggulan PT. Indofood CBP Sukses Mkamur
Tbk, yang sudah lama menominasi pasar dengan pangsa pasar tertinggi. Keunggulan ini tidak
terlepas dari strategi pemasaran yang inovatif, diferensiasi produk, dan nilai yang dirasakan
(perceived value) oleh konsumen. Akan tetapi, dengan munculnya berbagai mere baru, untuk
mempertahankan loyalitas konsumen akan menjadi tantangan. Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk
mengangkat judul Pengaruh Diferensiasi Produk Dan Perceived value Terhadap Loyalitas
Konsumen Mie Instan Merek Indomie Pada Mahasiswa Universitas Mataram.

2. METODE

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan
asosiasif kasual. Yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh diferensiasi produk dan perceived
value terhadap loyalitas konsumen mie instan merek indomie pada mahasiswa Universitas Mataram.
Responden dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Universitas Mataram yang mengkonsumsi
indomie 3 kali atau lebih dalam satu bulan. Metode ini digunakan untuk menggumpulkan informasi
dari responden yang memenuhi kriteria penelitian. Sampel ditentukan dengan teknik non-probability
sampling, dan diperoleh sebanyak 80 responden.

Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner dalam bentuk Google Form, yang berisi
pernyataan tertutup dan diukur dengan skala Likert lima poin. Jenis data yang digunakan adalah
data kuantitatif, dengan sumber utama berupa data primer yang diperoleh langsung dari jawaban
responden. Analisis data menggunakan SPSS. Uji intrumen penelitian menggunakan uji validitas
dan reliabilitas, selanjutnya uji asumsi klasik diantaranya uji normalitas, uji multikolinearitas, uiji
heteroskedastisitas, uji analisis regresi linear berganda, serta uji hipotesis melalui uji T, uji F dan Uji
koefisien determinasi.
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Diferessiasi Produk (X1)

Bentuk (Form)

Ketstumewnan atau flangs: (Feature)
Kualitas kinena (Performance Quality)
Kualstus kesesuazn (conformance qualsty)
Daya tahan (durabslity)

Keandalan (rebiability)

Mudah diperbaiks (repairabulity)

Gaya (style)

Rancangan (design)

Swmber: Kotler (2003)

Percerved Vadue {X2)
Eceotional value (nila smostonal)
Social value (melai sossal)

Qualsty ' performance value (nala
kualitas kmnorja)

Proa'value for money value (harga nalat
uang)

Sumber; Sweeney dan Sowar (20011

Loyalitas Kansumen (Y)

. Repest purchase (pembelian

ulanp)
Ratention (pesyimpanan)
Refbrral (rupukan)

Sumber: Kotler dan Keller
20)2)

Gambar 1. Kerangka Konseptual

H1 : Diferensiasi produk berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Niat Berkunjung Kembali
H2 : Perceived Value Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Niat Berkunjung Kembali
3. HASIL DAN PEMBAHASAN
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Tabel 2. Hasil Uji Validitas Perceived Value (X2)
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Tabel 3. Hasil Uji Validitas Loyalitas Konsumen (Y)
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Berdasarkam uji validitas dari semua varabel di atas menunjukkan setiap item instrumen dari
variabel diferensiasi produk (X1), perceived value (X2), dan loyalitas konsumen (Y) semua
dinyatakan valid yang dibuktikan dengan nilai r hitung > r tabel (0,220) sehingga dapat dinyatakan
valid dan dapat digunakan dalam penelitian ini.

Uji Reliabilitas
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas
IR lissbrilily Silmnlislics
Cronbach's
LN i) F; ] ' of Ttcins
_RMNS 24
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan nilai dari Cronbach’s Alpha semua total variable (0,885)
> (0,70). Hal ini berarti kuisioner penelitian dinyatakan reliabel dan bisa digunakan untuk penelitian
selanjutnya.
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UJI ASUMSI KLASIK
Uji Normalitas
Tabel 4. Hasil Uji Normalitas

One - Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized

Restdunl
~N 80
Normal Pacumetcrs®”  Mean 0000000
Std, Doviation JONNN2)SS
Most Extreme Absolate 0S8y
Differences Positive a8
Negative Josy
Tent Statistic 0s1
Asympn, Sk (2-talled )yt L2004
Monte Carlo Sig. (2 SR HE2
tailed)” 9904 ConfNidence Lower Bound 574
Interval Upper Bound 890

Hasil analisis menunjukkan bahwa data tersebut berdistribusi normal, ini dapat dilihat dari uji
Kolmogorov-Smirnov, serta angka probabilitas atau Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200. Artinya
bahwa nilai signifikansi atau nilai probabilitas 0,200 > 0,05 maka data berdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas
Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas

Coethicicnty*
Unstundardized Standardized Collimenr ity
Coelficients Coeflicients Statisticy
Model n Sul Frvor Netn J iy Toberamer  VIF
1 (Comstant) 4572 3656 1241 29

Difervmyiash 155 102 167 L51% 133 680 1470
Produk

Pervebved Value T 120 681 6186 e H80 La70

a. Dependent Vartable: Lovalltas Komsumen

Dapat dilihat nilai bahwa nilai tolerance variabel diferensiasi produk (X1) sebesar 0,680 > 0,10
dan memiliki nilai VIF sebesar 1.470 < 10, variabel perceived value (X2) memiliki nilai tolerance
sebesar 0,680 > 0,10 dan nilai VIF sebesar 1.470 < 10. Maka dapat disimpulkan bahwa persamaan
model regresi tidak mengandung masalah multikolinearitas yang berarti tidak ada korelasi antar
variabel independen sehingga layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Uji Heteroskedastisitas

Tabel 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Cocflicients®

Standardized

Unstandardized Coeflicients Coellicients
Model 3 Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.038 2.259. 459 647
Riferensias) Produk 032 063 072 519 GOS

Perceived Value 002 073 005 033 974

a. Dependent Variable: ABS RES
Berdasarkan Hasil uji regresi absolut residual (Uji Glejser) di atas, menunjukkan kedua variabel
independent yang digunakan memiliki nilai signifikansi di atas 0.05 atau > 0,05. Maka dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas.
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Uji Regresi Linear Berganda
Tabel 7. Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Cocfficients”

Unstandardized Standardized
Coefficients Cocfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 4.572 3.686 1.241 219
Diferensiast - 155 102 -.167 -1.518 133
Produk
Perceived Value 740 .120 682 6.186 000

#. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen

Y=a+b1X1+b2X2 +e
Y =4,572 - 0,155X1 + 0,740X2

Berdasarkan persamaan tersebut, maka dapat diasumsikan bahwa :

1. Nilai Konstanta pada persamaan tersebut sebesar a = 4,572 ini menunjukkan bahwa ketika
variabel Diferensiasi Produk (X1) dan Perceived Value (X2) bernilai nol, maka nilai variabel Loyalitas
Konsumen (Y) yaitu sebesar 4,572.

2. Nilai Koefisien Regresi variabel Diferensiasi Produk (b1) adalah -0,155. Hal ini berarti setiap
peningkatan 1 satuan variabel Diferensiasi Produk pada variabel Loyalitas Konsumen akan
mengalami penurunan sebesar 15% dengan mengasumsikan variabel bebas lainnya dianggap tetap
atau tidak mengalami perubahan.

3. Nilai Koefisien Regresi variabel Perceived Value (b2) adalah 0,740. Hal ini berarti setiap
peningkatan 1 satuan variabel Perceived Value pada variabel Loyalitas Konsumen akan mengalami
peningkatan sebesar 74% dengan mengasumsikan variabel bebas lainnya dianggap tetap atau tidak
mengalami perubahan.

UJI HIPOTESIS
Uji T
Tabel 8. Hasil Uji T

Cocfficients”

Unstandardized Standardized
Coefficients Cocfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 4.572 3.686 1.241 219
Diferensiasi -.155% 102 - 167 -1.518 133
Produk
Perceived Value . 740 120 682 6.186 000

#. Dependent Variable: Lovalitas Konsumen
Pengaruh Diferensiasi Produk Terhadap Loyalitas Konsumen
Berdasarkan hasil uji statistik t pada tabel di atas, terlihat variabel diferensiasi produk memiliki t
hitung sebesar -1,518 dan nilai signifikan sebesar 0,133. Hasil penelitian diperoleh nilai signifikansi
sebesar 0,133 > 0,05, artinya hipotesis pertama ditolak. maka dapat disimpulkan bahwa :
H1 : Diferensiasi produk tidak memiliki berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas konsumen
atau kedua variabel tidak saling terikat dan memiliki arah yang negatif.

Pengaruh Perceived Value Terhadap Loyalitas Konsumen

Berdasarkan hasil uji statistik t pada tabel di atas, terlihat variabel perceived value memiliki nilai t
hitung sebesar 6,186 dan nilai signifikansi sebesar 0,000. Dari hasil penelitian menunjukkan nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, artinya hipotesis kedua diterima, maka disimpulkan bahwa :

H2 : Perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Artinya kedua
variabel saling terikat dan memiliki arah yang positif.

Diatul Mardian, Pengaruh Diferensiasi Produk dan Perceived Value Terhadap Loyalitas Konsumen Mie
Instan Merek Indomie pada Mahasiswa Universitas Mataram
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Uji F
Tabel 9. Hasil Uji F
ANOVA®
Sum ol
Model Squares $ of Mean Square I Sig
| Regression 431,025 2 215.513 22017 000*
Residual 753.725 77 9.789
Total 1184.750 79

a. Dependent \'nn.;\hlc' Lovalitas Konsumen
b. Predictors: (Constant), Perceived Value, Diferensiasi Produk
Berdasarkan tabel diatas, diketahui F hitung sebesar 22,017 dan nilai signifikan sebesar 0,000.
Dari hasil penelitian menunukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, berarti
kedua variabel bebas memiliki pengaruh terhadap variabel terikat secara signifikan. Maka model
regresi ini dapat digunakan dalam pada penelitian ini.

Uji Koefisien Determinasi (R2)
Tabel 10. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)
Model Summarnry
Adjusted R Std. Ervor of
Model |33 R Square Square the Estimate

1 GO3 364 347 3.129

n. Predictors: (Constant), Perceived Valuce, Diferensinsi
Produl
Dapat diketahui bahwa koefisien determinasi berganda (Adjusted R Square) sebesar 0.347.
Hal ini berarti 34,7% dari tingkat loyalitas konsumen mie instan merek indomie pada mahasiswa
universitas mataram dipengaruhi oleh kedua variabel bebas yaitu diferensiasi produk dan perceived
value. Sementara sisanya sebesar 63,4% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan
dalam model penelitian ini.

4. KESIMPULAN

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh diferensiasi produk, dan perceived value
terhadap loyalitas konsumen mie instan merek indomie pada mahasiswa universitas mataram.
Penelitian ini menggunakan 80 orang responden yang merupakan mahasiswa universitas mataram
yang mengkonsumsi mie instan merek indomie. Berdasarkan data yang sudah diuji di bab
sebelumnya, maka kesimpulan yang diperoleh sebagai berikut:

Diferensiasi produk (X1) tidak berpengaruh signifikan loyalitas konsumen mie instan merek
indomie

Di mana hasil analisis menunjukkan bahwa diferensiasi produk yang mencakup aspek bentuk, fitur,
kualitas, daya tahan, gaya dan rancangan, tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
loyalitas konsumen mie instan merek indomie. Hal ini berarti bahwa keunikan atau perbedaan produk
bukanlah faktor utama yang mendorong mahasiswa untuk tetap loyal terhadap produk mie instan
merek indomie . Dari hasil uji t dapat dikatakan tidak berpengaruh signifikan karena nilai t hitung
lebih kecil dari nilai t tabel yaitu sebesar -1,518 < 1,66462. Nilai signifikan sebesar 0,133 > 0,05.

Perceived value (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen mie
instan merek indomie.

Di mana hasil analisis menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap nilai yang diterima dari
produk indomie, baik dari segi kualitas, emosional, sosial, maupun harga memiliki pengaruh yang
signifikan dan positif terhadap loyalitas konsumen. Artinya, semakin tinggi nilai yang dirasakan
konsumen terhadap produk, maka semakin tinggi pula tingkat loyalitas mereka terhadap produk mie
instan merek indomie. Dari hasil uji t dapat dikatakan berpengaruh positif dan signifikan karena nilai
t hitung lebih besar dari nilai t tabel yaitu sebesar 6,186 > 1,66462. Nilai signifikan sebesar 0.000 <
0,05
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