
 ProBisnis : Jurnal Manajemen, 16 (6) (2025) pp. 1600-1607 
 

Journal homepage: www.jonhariono.org/index.php/ProBisnis 

Published by: Lembaga Riset, Publikasi, dan Konsultasi Jonhariono 
 

ProBisnis : Jurnal Manajemen 
 

Journal homepage: www.jonhariono.org/index.php/ProBisnis 

Pengaruh Diferensiasi Produk dan Perceived Value Terhadap 
Loyalitas Konsumen Mie Instan Merek Indomie pada 

Mahasiswa Universitas Mataram 
 

Diatul Mardian1, M. Ilhamuddin2 

1,2Program Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Mataram, Indonesia 

A R T I C L E  I N F O  ABSTRAK 

Article history: 

Received Aug 19, 2025 
Revised Sep 15, 2025 

Accepted Oct 02, 2025 
 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Diferensiasi 
Produk Dan Perceived Value Terhadap Loyalitas Konsumen Mie Instan 
Merek Indomie. Ini adalah jenis penelitian Kuantitatif dengan 
pendekatan asosiatif kasual. Metode pengumpulan data dilakukan 
melalui sampel survey dengan menggunakan kuesioner yang kemudian 
disebarkan melalui google form sebagai instrumen penelitian dengan 
total sampel sebanyak 80 responden. Alat analisis yang digunakan 
adalah analisis regresi linier berganda untuk membuktikan hipotesa 
penelitian, seluruh data diolah menggunakan SPSS Statistic 27. Hasil 
Penelitian menunjukkan bahwa, variabel (1) Diferensiasi Produk tidak 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen mie 
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, uji 
heteroskedastisitas, uji analisis regresi linear berganda, serta uji hipotesis melalui uji T, uji F dan Uji 
koefisien determinasi. 
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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 
Uji Instrumen Penelitian  
Uji Validitas 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Diferensiasi Produk (X1) 
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Tabel 2. Hasil Uji Validitas Perceived Value (X2) 

 
  

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Loyalitas Konsumen (Y) 

 
 

 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 

 
 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. 
 



        ISSN 2086-7654 

ProBisnis, Vol.16, No. 6 November 2025: pp 1600-1607 

1604 

UJI ASUMSI KLASIK 
Uji Normalitas 

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas 

 
 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 

 
 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 

 
 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 

 
 

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 α = 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 

 
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. 
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Uji F 
Tabel 9. Hasil Uji F 

 
 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) 

 
  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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