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Abstrak — Tingginya produksi mie instan di Indonesia menjadikan mie instan sebagai kebutuhan pokok
sehari hari, potensi industri ini sangat menjanjikan apalagi tren konsumsi masyarakat Indonesia saat ini yang
sudah mulai bergeser ke jenis makanan instan. Salah satu produsen mie instan terbesar dan popular di
Indonesia adalah Indomie yang diproduksi oleh PT. Indofood CBP Sukses Makmur Tbhk. Indomie merupakan
salah satu market leader untuk produk sejenisnya hingga sempat menguasai pangsa pasar sebesar 90% di
tahun 2002.Namun pangsa pasarnya kian tergerus karena persaingan pasar mie instan di Indonesia yang
ketat, menyebabkan Indomie mengalami penurunan persentase pangsa pasar. Dalam kompetisi bisnis salah
satu konsep yang biasa disajikan oleh suatu perusahaan adalah bauran pemasaran. Masing-masing variabel
produk, harga, tempat dan promosi berinteraksi satu sama lain guna menciptakan suatu permintaan terhadap
barang atau jasa yang ditawarkan memberikan manfaat, diterima baik oleh konsumen yang pada ujungnya
pelanggan akan menjadi loyal.Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Telkom sebanyak
18.252 orang dan dihitung dengan menggunakan rumus Slovin sehingga mendapatkan 100 orang yang
dijadikan responden dalam penelitian ini. Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif dan kausalitas.
Pendekatan penelitian ini ini adalah pendekatan kuantitatif dengan menggunakan alat pengumpulan data
kuisioner yang dibagikan kepada responden.Berdasarkan hasil uji hipotesis secara simultan (Uji F), bauran
pemasaran berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas konsumen Indomie, ini dibuktikan dengan
tingkat signifikansi 0,000 (taraf signifikansi a = 0,05), berdasarkan hasil uji hipotesis secara parsial variabel
product, price, dan promotion berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas konsumen, sedangkan
variabel place berpengaruh tetapi tidak signifikan terhadap loyalitas konsumen. Berdasarkan koefisien
determinasi didapat bahwa variabel marketing mix mampu menjelaskan keputusan penelitian sebesar 45,9%
dan sisanya sebesar 54,1% di pengaruhi oleh faktor lain antaranya ikatan emosi, kepercayaan, kemudahan
dan pengalaman dengan perusahaan

Kata kunci : marketing mix, produk, harga, promosi, tempat dan loyalitas

Abstrack - The high production of instant noodles in Indonesia makes instant noodles as staples in
everyday, the potential of this industry is very promising, especially the trend of consumption in Indonesia
which has begun to shift to kind of instant foods . One of the largest instant noodle manufacturers and popular
in Indonesia is Indomie produced by PT. Indofood CBP Sukses Makmur Tbk . Indomie is a market leader
and had a market share of 90 % in 2002 .Instant noodle market competition in Indonesia is tight, causing
Indomie decreased percentage of market share. In business competition one of the concepts usually presented
by a company is marketing mix . Each variable product, price , place and promotion interact with each other
in order to create a demand for the goods or services offered benefits , well received by consumers , which
in the end will become loyal customers ".The population in this study were students at the University of
Telkom as many as 18 252 people and is calculated using the formula of Slovin so get the 100 people who
used the respondents in this study. The research is a descriptive study and causality. This research approach
is a quantitative approach using questionnaire were distributed to the respondents. Based on the results of
simultaneous hypothesis test (F test), the marketing mix significantly influence on consumer loyalty of
Indomie, is evidenced by the significance level of 0.000 (significance level a = 0.05), based on hypothesis
test results in partial product, price, and promotion significantly effect on consumer loyalty, but the variable
place is not significant effect on consumer loyalty. Based on the coefficient of determination found that the
marketing mix variables are able to explain the research decisions at 45.9% and remaining 54.1% is
influenced by other factors which are emotional bonding, trust, convenience and experience with the
company

Keywords: marketing mix, product, price, promotion, place and loyalty
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|. PENDAHULUAN

Tingginya produksi mie dalam negeri seiring
dengan meningkatnya jumlah penduduk yang
menjadikan mie sebagai kebutuhan pokok sehari hari.
Dengan jumlah penduduk Indonesia mencapai 250 juta
jiwa, potensi industri ini sangat besar dan menjanjikan
apalagi tren konsumsi masyarakat Indonesia saat ini
yang sudah mulai bergeser ke jenis makanan instan. Di
Indonesia mie instan adalah produk yang cukup banyak
diminati konsumen Kkarena dapat di jadikan
pendamping makanan pokok. Mie instan dapat di
konsumsi hampir oleh semua tingkatan usia,

Mie instan di Indonesia pertama Kkali
diperkenalkan oleh PT Sanmaru Foods
Manufakturing Indonesia Ltd yang berdiri pada
tahun 1968. Dua tahun kemudian, 9 September 1970
Indomie di luncurkan, Indomie diproduksi oleh PT.
Indofood CBP Sukses Makmur Tbk. Produk dari
perusahaan milik Sudono Salim ini dipasarkan ke
konsumen sejak tahun 1972. Jika dilihat ke beberapa
tahun ke belakang Indomie merupakan market leader
yang sangat kuat dan dominan. Sejak tahun 2002
Indomie telah menguasai pangsa pasar hingga 90%
namun karena persaingan pasar mie instan di Indonesia
yang semakin meningkat, menyebabkan Indomie
mengalami penurunan persentase pangsa pasar hingga
tahun 2007, dan pada tahun 2008 mengalami kenaikan
hanya sebesar 4,7% dan kemudian dari tahun 2009
sampai 2014 terus mengalami penurunan hingga hanya
sebesar 43%. Memang, hingga saat ini Indomie yang
diproduksi PT Indofood Sukses Makmur Tbk. masih
menguasai pasar. Namun, meski dominasinya begitu
kuat, pangsa pasarnya sudah kian tergerus ini
dikarenakan jumlah pemain dalam produksi mie instan
semakin meningkat dan beragam.

Pihak Indofood yang merupakan perusahaan dari
produk Indomie di tuntut untuk lebih kreatif dalam
menarik perhatian pelanggan, oleh karena itu Indofood
perlu mengembangkan kembali pelaksanaan strategi
program pemasaran yang tepat, efektif, dan efisien
untuk mencapai tujuan perusahaan. Salah satunya
adalah melalui program bauran pemasaran sehingga
perusahaan mampu berinovasi dalam menciptakan
produk atau jasa agar pelanggan loyal terhadap
perusahaan dan tidak berpindah ke produk lain. Respon
yang diinginkan perusahaan adalah pelanggan yang
loyal, karena pelanggan yang loyal memiliki peran
penting dalam  perusahaan. = Mempertahankan
pelanggan berarti meningkatkan kinerja keuangan dan
mempertahanan kelangsungan hidup perusahaan

Maka dari itu, peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul, “Pengaruh Marketing Mix
Terhadap Loyalitas Konsumen Indomie (Studi Kasus
Pada Mahasiswa Universitas Telkom Bandung Periode
Maret — Agustus 2014)”
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Il. LANDASAN TEORI

Menurut Daryanto (2011:1) Pemasaran adalah
suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan
kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan
mereka dengan menciptakan, menawarkan, dan
bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain

Secara singkat pemasaran adalah suatu cara
untuk mengetahui apa kebutuhan, keinginan dan
permintaan yang orang inginkan atas suatu produk.
Produk dapat mencakup barang (goods), jasa pelayanan
(services), peristiwa (events), pengalaman (
experiences), orang (persons), tempat atau kawasan
(places), properti (properties), organisasi
(organizations), informasi (informations), dan ide
(ideas). Menurut Kotler dan Keller (2012:29)
pemasaran adalah aktivitas sekumpulan organisasi dan
proses-proses untuk menciptakan,
mengkomunikasikan, menyampaikan, dan secara bebas
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak
lain

Sedangkan yang dimaksud Manajemen Pemasaran
menurut  Daryanto  (2011:6) adalah analisis,
perencanaan, implementasi dan pengendalian program
yang dirancang untuk menciptakan, membangun dan
mempertahankan pertukaran yang menguntungkan
dengan target pembeli untuk mencapai sasaran
organisasi

Pengertian bauran pemasaran menurut Assauri
(2013:198) adalah kombinasi variabel atau kegiatan
yang merupakan inti dari sistem pemasaran, variabel
yang dapat dikendalikan oleh perusahaan untuk
mempengaruhi reaksi para pembeli atau konsumen

Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2006:19)
dalam Oesman (2010:22) bauran pemasaran adalah
serangkaian dari alat-alat pemasaran yang digunakan
perusahaan untuk mencapai tujuan. Alat pemasaran
(marketing tools) atau bauran pemasaran (marketing
mix) atau yang sering disebut dengan istilah Empat P
yang terdiri dari produk (product), harga (price),
saluran distribusi (place), dan promosi (promotion).

Sedangkan menurut Lovelock dan Wirtz
(2011:338) menyebutkan definisi loyalitas adalah
keinginan pelanggan untuk terus berlangganan dengan
perusahaan tertentu dalam jangka waktu yang lama,
selalu mengutamakan produk dari perusahaan tersebut,
dan merekomendasikan produk perusahaan kepada
orang lain.

Sedangkan ciri-ciri pelanggan yang loyal
menurut Griffin dalam (Hurriyati, 2010:129) adalah:
repurchase (melakukan pembelian ulang secara
teratur), purchase across and service lines (melakukan
pembelian lini produk yang lainnya dari perusahaan
anda), retention (menunjukkan kekebalan terhadap
tarikan dari pesaing atau tidak mudah terpengaruh oleh
bujukan pesaing) dan referral, memberikan referensi
pada orang lain.
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2.1. Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

Sutisna dalam Rubedo (2011:25) menyebutkan
bahwa masing-masing variabel produk, harga, tempat
dan promosi berinteraksi satu sama lain guna
menciptakan suatu permintaan terhadap barang atau
jasa yang ditawarkan memberikan manfaat, diterima
baik oleh konsumen yang pada ujungnya pelanggan
akan menjadi loyal.

Loyalitas adalah suatu komitmen yang mendalam
untuk membeli kembali atau berlangganan suatu
produk atau jasa secara konsisten dimasa yang akan
datang. Sehingga dapat menyebabkan pengulangan
pembelian merek yang sama walaupun ada pengaruh
situasi dan berbagai usaha pemasaran yang berpotensi
untuk menyebabkan perpindahan merek, perusahaan
untuk mendapatkan loyalitas perlu strategi pemasaran
yang tepat dan komplek.

Konsumen akan menjadi loyal pada merek-merek
yang berkualitas dan menawarkannya dengan harga
wajar selain itu para penjual juga beranggapan bahwa
konsumen akan menjadi loyal pada suatu produk jika
produk tersebut mudah didapatkan saat dibutuhkan,
dan yang tidak kalah penting loyalitas terbentuk
melalui promosi yang ditawarkan perusahaan dengan
mengkomunikasikan kebaikan-kebaikan produknya”
(Sutisna dalam Rubedo, (2011:25)

Sedangkan dalam jurnal ilmiah yang ditulis oleh
Andrew A.Lumintang tahun 2013 menghasilkan bahwa
pengaruh produk, harga, saluran distribusi dan promosi
secara bersama sama berpengaruh terhadap loyalitas
konsumen pengguna sabun mandi Lifebuoy di
kelurahan Manayang satu Manado.

Berdasarkan penjelasan tersebut maka kerangka
pemikiran dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

MARKETING MIX (X)

Product (X1) *

Prica (X2) >
Promation (X3) >

Place (X4) »

Sumber: Kotler dan Keller
(2006:19) dalam Oesman
(2010:22)

LOYALITAS (Y)

Sumber: Griffin dalam
Hurriyati (2010:129)

Gambar 2,1 Kerangka Pemikiran

Berdasarkan kerangka pemikiran diatas, maka
dirumuskan beberapa hipotesis penelitian secara
umum, vaitu:

1. HO = Tidak adanya pengaruh secara signifikan
antara bauran pemasaran (Product, Price,
Promotion dan Place) Indomie terhadap loyalitas
konsumen pada mahasiswa Universitas Telkom

2. H1 = Adanya pengaruh secara signifikan antara
bauran pemasaran (Product, Price, Promotion
dan Place) Indomie terhadap loyalitas konsumen
pada mahasiswa Universitas Telkom

2.2. Pemilihan Sample

Menurut Sugiyono (2011:116) sampel adalah
bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut. Jika ukuran populasinya telah
diketahui, maka dalam menentukan sampel penelitian
dapat dihitung dengan menggunkana rumus Slovin,
yaitu sebagai berikut:

N
T TN (e)?
Keterangan:
n = Ukuran sampel
N = Ukuran Populasi

e = Toleransi ketidaktelitian (dalam persen)

Dimana dalam penelitian ini ditentukan toleransi
ketidaktelitian karena pengambilan keputusan sampel
yang masih bisa di tolerir ditentukan sebesar 10%
(batas kesalahan +10%)

- 18252
M= 11 18252(0,1)2

_ 18252 5599 = 100
"= 18253 77T

Berdasarkan rumus tersebut maka sampel minimal
yang harus diambil adalah 99,99 dibulatkan menjadi
100 responden .

2.3. Teknik Analisis Data
Analisis Statistik Deskriptif

Analisis deskriptif digunakan untuk menganalisa
data dengan cara mendeskripsikannya atau
menggambarkan data yang telah  terkumpul
sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat
kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi
(Sugiyono:2009:206).

Analisis Deskriptif digunakan untuk mengetahui
bagaimana pengaruh marketing mix terhadap loyalitas
konsumen, maka peneliti melakukan pengukuran
kuesioner. Dimana model desain yang digunakan
dalam penelitian ini adalah model kuesioner tertutup,
yang setiap pertanyaan dan pernyataan telah tersedia
jawabannya sehingga responden tinggal memberi tanda
checklist () pada pilihan jawaban sesuai dengan
pilihan responden.

Dalam perhitungan nilai total untuk masing masing
variabel (X) yaitu marketing mix dan variabel (Y) yaitu
loyalitas konsumen adalah sebagai berikut:
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1. Nilaitotal = (Jumlah responden yang
menjawab Sangat Setuju x 5) + (Jumlah
Responden yang menjawab Setuju x 4) +
(Jumlah Responden yang menjawab Cukup
Setuju x 3) + (Jumlah Responden yang
menjawab Tidak Setuju x 2) + (Jumlah
Responden yang menjawab Sangat Tidak

Setuju x 1)

2. Nilai Ideal = (Diumpamakan seluruh
Responden menjawab setuju x jumlah
Responden).

Kemudian kriteria penilaian untuk setiap item
pertanyaan didasarkan pada persentase dengan
langkah-langkah sebagai berikut:

1. Nilai kumulatif adalah nilai dari setiap
pertanyaan yang merupakan jawaban dari 30
responden.

2. Persentase adalah nilai kumulatif item dibagi
dengan nilai frekuensi dikalikan dengan
100%.

3. Jumlah responden adalah 100 orang dan nilai
skala pengukuran adalah 5, sedangkan skala
pengukuran terkecil adalah 1, sehingga akan

diperoleh:
a. Jumlah kumulatif terbesar = 100 x 5
=500
b. Jumlah kumulatif terkecil = 100 x 1
=100

c. Nilai persentase terbesar 100%

d. Nilai persentase terkecil = (100:500)
x 100% = 20%

e. Nilai rentang = 100% - 20% = 80%
jika nilai rentang dibagi empat skala
pengukuran maka di dapat nilai
interval persentase sebesar 16%.

Sehingga diperoleh  Klasifikasi
persentase sebagai berikut

penilaian

Tabel 2.1
Klasifikasi Penilaian Presentase

No Persentase Kriteria Penilaian
1 0% - 20% Sangat Tidak Baik
2 21% - 40% Tidak Baik
3 41% - 60% Cukup Baik
4 61% - 80% Baik
5 81% - 100% Sangat Baik

Method of Successive Interval (MSI)

Karena data yang digunakan dalam penelitian ini
skalanya masih dalam bentuk skala ordinal, sedangkan
untuk keperluan analisis regresi minimal menggunakan
skala interval, oleh karena itu data yang berskala
ordinal tersebut ditransformasi menjadi data interval
gunanya untuk memenuhi sebagian dari syarat analisis
parametrik yang mana data setidak-tidaknya berskala
interval. Teknik tranformasi yang paling sederhana
dengan menggunakan MSI (Method Of Successive
Interval).
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Peneliti menggunakan program MSI pada
Microsoft Excel untuk memudahkan transformasi data
dari ordinal menjadi data interval. Data interval
tersebut kemudian dicari rata-rata untuk setiap variabel
dalam penelitian.

Uji Asumsi Klasik

Pengujian terhadap asumsi-asumsi regresi linear
bertujuan untuk menghindari munculnya bias dalam
analisis data serta untuk menghindari kesalahan
spesifikasi (misspecification) model regresi yang
digunakan. Adapun pengujian terhadap regresi linear
disebut juga dengan pengujian asumsi klasik yang
meliputi uji normalitas, uji multikoliniearitas, dan uji
heteroskedastisitas (Latan dan Temalagi, 2013:56).
Pengujian asumsi klasik pada penelitian ini melitputi :

1. Uji Normalitas Data

Uji Normalitas bertujuan untuk mengetahui
apakah residual data dari model regresi linear memiliki
distribusi normal atau tidak. Terdapat dua cara yang
dapat digunakan untuk menguji normalitas model
regresi yaitu dengan analisis grafik normal P - Plot
dan uji Kolmogorov-Smirnov test. Data berdistribusi
normal jika grafik normal P-Plot menunjukkan data
memusat pada garis diagonal atau nilai signifikansi >
0.05 berdasar uji Kolmogorov-Smirnov (Latan dan
Temalagi, 2013:57)

2. Uji Multikolineritas

Uji multikolonieritas bertujuan untuk mengetahui
apakah ada atau tidaknya korelasi antar variabel
independen dalam model regresi. Model regresi yang
baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel
bebas, karena jika hal tersebut terjadi maka variabel-
variabel  tersebut mengalami kemiripan.
Multikolinearitas dapat dilihat dari nilai tolerance dan
nilai Variac elnflation Factor (VIF), nilai tolerance
>0,1 atau nilai VIF <10 maka model persamaan regresi
bebas dari gangguan multikolonieritas (Latan dan
Temalagi, 2013:63)

3. Uji Heteroskedastisitas

Uji  Heteroskedastisitas  bertujuan  untuk
mengetahui apakah variance dari residual data satu
observasi ke observasi lainnya berbeda ataukah tetap.
Jika variance dari residual data sama maka disebut
homokedastisitas dan  jika berbeda  disebut
heterokedastiditas. ~Ada beberapa cara untuk
mendeteksi problem heterokedastisitas pada model
regresi linear yaitu dengan melihat grafik scatterplot,
yaitu jika ploting titik-titik menyebar secara acak dan
tidak berkumpul pada satu tempat, maka disimpulkan
bahwa tidak terjadi heterokedastisitas.

Regresi Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh variabel product
(X1), price (Xz), promotion (X3) dan place (Xa)
terhadap loyalitas konsumen ().

Regresi liniear berganda digunakan untuk
meramalkan bagaimana keadaan (naik turunnya)



variabel dependen (kriterium), bila dua atau lebih
variabel independen sebagai faktor predictor
dimanipulasi (dinaik turunkan nilainya) (Sugiyono,
2009:277). Adapun bentuk umum persamaan regresi
linear berganda adalah:

Y =a+biX1 + b2Xz + baXz + baXa

Dimana:

Y = Loyalitas Konsumen
X1 = Variabel Product
Xz =Variabel Price

Xz =Variabel Promotion
X4 = Variabel Place

a = Konstanta

b = Koefisien korelasi

2.4 Pengujian Hipotesis

Untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini
apakah variabel bebas berpengaruh terhadap variabel
terikat, maka digunakan uji — t dan uji — F. Uji —t
diperlukan untuk melakukan pengukuran pengaruh
secara parsial, sedangkan uji — F digunakan untuk
mengukur perngaruh secara simultan.

Uji-F
Uji f bertujuan untuk menguji pengaruh bersama-

sama (simultan), melihat keterkaitan variabel bebas

secara bersama-sama dalam mempengaruhi variabel
terikat.

1. HO =p1 =p2 =p3=p4 =0, berartikan bahwa
bauran pemasaran yang terdiri dari : product,
price, promotion, place secara simultan tidak
berpengaruh  signifikan  terhadap loyalitas
konsumen Indomie.

2. HI1 =B1=p2=p3=p4 #0, berartikan bahwa

bauran pemasaran yang terdiri dari : product,
price, promotion, place secara simultan
berpengaruh  signifikan  terhadap loyalitas

konsumen Indomie.

Untuk menguji signifikasi nilai F tabel diperoleh
dengan tingkat signifikansi 5 persen (B = 0,05) dan
degree of freedom (df) = (n-k). Dasar pengambilan
keputusan :

a. Dengan membandingkan nilai F hitung dengan
F tabel.
1. Apabila F hitung < F tabel, maka HO
diterima atau H1 ditolak
2. Apabila F hitung > F tabel, maka HO
ditolak atau H1diterima.

b. Dengan menggunakan
signifikansi.
1. Apabila probabilitas signifikansi < 0,05;
maka HO ditolak atau H1 diterima.
2. Apabila probabilitas signifikansi > 0,05;
maka HO diterima atau H1 ditolak.

angka probabilitas

Uji - t

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui
signifikasi atau tidak signifikan dari pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen secara parsial
(sendiri-sendiri).

1. HO =p1 =p2 =B3 =p4 =0, berartikan bahwa
bauran pemasaran yang terdiri dari : product,
price, promotion, place, secara parsial tidak
berpengaruh  signifikan  terhadap loyalitas
konsumen Indomie.

2. HIl =p1=p2=B3=p4 #0, berartikan bahwa
bauran pemasaran yang terdiri dari : product,
price, promotion, place secara parsial berpengaruh
signifikan loyalitas konsumen Indomie.

Untuk menguji signifikasi nilai t tabel diperoleh
dengan tingkat signifikansi 5 persen (f = 0,05) dan
degree of freedom (df) = (n-k). Dasar pengambilan
keputusan :

a. Dengan membandingkan nilai t hitung dengan t
tabel.
1. Apabila t hitung < t tabel, maka HO
diterima atau H1 ditolak
2. Apabila t hitung > t tabel, maka HO
ditolak atau H1diterima.

b. Dengan menggunakan
signifikansi.
1. Apabila probabilitas signifikansi < 0,05;
maka HO ditolak atau H1 diterima.
2. Apabila probabilitas signifikansi > 0,05;
maka HO diterima atau H1 ditolak.

angka probabilitas

Koefisien Determinasi

Untuk mengukur seberapa besar variasi variabel
independen yang dapat dijelaskan oleh variabel
independen, maka digunakan koefisien determinasi
(R?). Koefisien ini menunjukan proporsi variabilitas
total pada variabel dependen yang dijelaskan oleh
model regresi. Nilai R? berada pada interval 0 <R?< 1.
Secara logika dapat diketahui bahwa, makin baik
estimasi model dalam menggambarkan data, maka
makin dekat nilai R ke nilai 1. Nilai R dapat diperoleh
dengan rumus :

RZ = (r)? x 100%

Diminta
R2 = Koefisien Determinasi
r = Koefisien Korelasi

I1l. PEMBAHASAN
3.1 Tanggapan Konsumen mengenai Pelaksanaan
Marketing Mix Indomie

Untuk menjawab perumusan masalah pertama,
yaitu untuk mengetahui bagaimana bauran pemasaran
(Product, Price, Promotion dan Place) mempengaruhi
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konsumen dalam memutuskan mengkonsumsi mie
instan merek Indomie pada mahasiswa Universitas
Telkom digunakan analisis deskriptif. Dengan
mengetahui tanggapan dari responden ini dapat
dijadikan sebagai masukan bagi perusahaan untuk
memperbaiki kekurangan dan mempertahankan yang
sudah baik.

Didapatkan informasi bahwa secara keseluruhan
pelaksanaan bauran pemasaran Indomie dinilai Baik
oleh responden dengan rata-rata nilai total sebesar
76,6% berdasarkan garis kontinum. Nilai (skor)
tertinggi adalah variabel Promotion dengan skor total
412,5 atau sebesar 82,5%, sedangkan nilai (skor)
terendah yaitu 356 atau sebesar 71,2% adalah variabel
Place. Sehingga dapat dijelaskan bahwa konsumen
menilai Baik promosi yang dlakukan oleh Indomie dan
harga yang ditawarkan Indomie kurang maksimal
karena mendapatkan nilai terendah dibandingkan
variabel lainnya tetapi masih dalam kategori baik.

Sedangkan  untuk  mengetahui  tanggapan
responden tentang bauran pemasaran dimensi loyalitas
konsumen Indomie digunakan analisis deskriptif. Di
dapatkan informasi bahwa secara keseluruhan loyalitas
konsumen Indomie dinilai Baik oleh responden,
dengan skor total item rata-rata 369,5% atau sebesar
73,9% berdasarkan garis kontinum

3.2 Besar pengaruh bauran pemasaran
(Product, Price, Promotion dan Place)
Indomie terhadap loyalitas konsumen pada
mahasiswa Universitas Telkom secara
simultan dan parsial

Untuk menjawab perumusan masalah kedua yaitu
untuk mengetahui seberapa besar pengaruh bauran
pemasaran (Product, Price, Promotion dan Place)
Indomie terhadap loyalitas konsumen pada mahasiswa
Universitas Telkom serta perumusan masalah ketiga
yaitu seberapa besar product (produk) berpengaruh
terhadap loyalitas konsumen, perumusan masalah
keempat vyaitu seberapa besar price (harga)
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen, perumusan
masalah keempat yaitu seberapa besar promotion
(promosi) berpengaruh terhadap loyalitas konsumen,
perumusan masalah kelima yaitu seberapa besar
promotion (promosi) berpengaruh terhadap loyalitas
konsumen dan perumusan masalah keenam yaitu
Seberapa besar place (promosi) berpengaruh terhadap
loyalitas konsumen digunakan regresi linear berganda.

Konversi Skala

Sebelum diolah dengan regresi berganda, data
dalam skala ordinal yang didapat dengan menggunakan
skala Likert terlebih dahulu ditransformasi data dalam
skala interval dengan menggunakan method of
succesive (MSI). Pengolahan data ordinal menjadi
interval dilakukan dengan program Microsoft Excel,
hasil konversi MSI dapat dilihat pada halaman
lampiran konversi MSI.
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Uji Asumsi Klasik
A. Uji Normalitas

Berdasarkan data yang diperoleh melalui
kuesioner dapat dilakukan uji normalitas untuk
mengetahui apakah data yang diperoleh berdistribusi
normal atau berdistribusi tidak normal. Hasil
pengolahan data melalui program SPSS 2.1 adalah
sebagai berikut:

Tabel 3.1
Hasil Uji Asumsi Klasik Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

ITEM Unstangjardized
Residual
N 100
Mean OE-7
Normal Std.
Parameters®® | Deviatio 0,33330746
n
Most Absolute 0,067
Extreme Positive 0,058
Differences | Negative -0,067
Kolmogorov-Smirnov Z 0,671
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,760
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner dengan SPSS 2.1

Berdasarkan hasil pengolahan pada Tabel 3.1 diatas,
dapat diketahui bahwa keseluruhan data berdistribusi
normal karena memiliki nilai sig 0,760 atau 76% diatas
nilai alpha 0,05.

B. Uji Multikolineritas

Berdasarkan data yang diperoleh dari kuesioner
dapat dilakukan uji multikolineritas untuk melihat
apakah terdapat hubungan antar variabel bebas. Hasil
pengolahan data untuk melihat ada tidaknya
multikolineritas dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 3.2
Hasil Uji Asumsi Klasik Multikolineritas
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
X1 0,792 1,262
X2 0,901 1,110
X3 0,851 1,175
X4 0,981 1,1020

Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner dengan SPSS 2.1

Berdasarkan hasil pengolahan pada Tabel 3.2
diatas, dapat diketahui bahwa tidak terjadi
multikolineritas karena memiliki Tolerance diatas 0,1
dan VIF dibawah 10.



C. Uji Heterokedastisitas

Berdasarkan hasil pengolahan data dari kuesioner
yang diperoleh, dapat dilakukan uji Heterokedastisitas.
Data yang baik untuk regresi adalah apabila data tidak
terjadi heterokedastisitas atau terjadi homokedastisitas.
Untuk menguji variabel terbebas dari heterokedastisitas
atau terjadi homokedastisitas dapat dengan melihat
scatter plot dari pengolahan data dengan SPSS 20
sebagai berikut:

Scatterplot
Dependent Variable: Loyalitas (¥)

Regression Standardized Predicted Value
9
°
]
1]
o

Gambar 3.1 Scatter Plot Hasil Uji Asumsi Klasik
Heterokedastisitas

Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner dengan SPSS 2.1

Berdasarkan gambar scatter plot diatas dapat dilihat
bahwa data yang ada tidak terjadi heterokedastisitas
atau terjadi homokedastisitas. Hal tersebut dapat dilihat
dari titik-titik yang menyebar diatas dan dibawah
sumbu Y serta tidak membentuk suatu pola tertentu.

Regresi Berganda

Pengujian regresi berganda dilakukan untuk
mengetahui besarnya pengaruh variabel X (Bauran
pemasaran, yang terdiri dari product, price, promotion
dan place atau saluran distribusi terhadap variabel Y
(Loyalitas konsumen Indomie). Hasil pengolahan data
dengan bantuan program SPSS 2.1 didapatkan
persamaan regresi sebagai berikut:

Tabel 3.3
Hasil Pengujian Regresi Berganda
Model | Cotfcente 8
(Constant) 0,680
X1 0,190
X2 0,128
X3 0,430
X4 0,163

Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner dengan SPSS 2.1

Berdasarkan hasil pengolahan pada tabel 3.3
maka dapat dibuat: ¥ = 0,680+ 0,190X; + 0,128X, +
0,430X3 + 0,163X4. Hasil dari analisis tersebut dapat
diinteprestasikan sebagai berikut:

b1 = 0,190 artinya jika product (X4 ) meningkat sebesar
satu satuan dan variabel lainya konstan,

maka variabel Y akan meningkat sebesar
0,190 satuan atau sebesar 19%.

b, = 0,128 artinya jika price (X;) meningkat sebesar
satu satuan dan variabel lainya konstan,
maka variabel Y akan meningkat sebesar
0,128 satuan atau sebesar 12,8%.

bs = 0,430 artinya jika promotion (X3) meningkat
sebesar satu satuan dan variabel lainya
konstan, maka variabel Y akan meningkat
sebesar 0,430 satuan atau sebesar 43%.

bs = 0,163 artinya jika place (X4) meningkat sebesar
satu satuan dan variabel lainya konstan,
maka variabel Y akan meningkat sebesar
0,163 satuan atau sebesar 16,3%.

Uji Hipotesis
A UjiF

Uji F atau uji simultan digunakan untuk melihat
apakah terdapat perngaruh keseluruhan variabel bebas
terhadap variabel terikat. Berdasarkan pengolahan data
yang dibantu oleh program komputer SPSS 20 maka
dapat dihasilkan output sebagai berikut:

Tabel 3.4
Output SPSS ANOVA
Model Df F Sig.
Regression 4
Residual 95 20.167 .000
Total 99

Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner dengan SPSS 2.1

Dalam melakukan uji F terdapat beberapa langkah
sebagai berikut:

1. HO =p1 =p2 =p3=p4 =0, berartikan
bahwa bauran pemasaran yang terdiri
dari : product, price, promotion, dan
place secara simultan tidak berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas konsumen
Indomie
H1=p1=p2=p3=p4 #0, berartikan
bahwa bauran pemasaran yang terdiri
dari : product, price, promotion, dan

place secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas konsumen
Indomie.

2.  Diketahui level of significant (o) = 0,05
dengan Fper) DfF 2=n—-k-1=100-4—
1 =95. Maka diperoleh nilai Fpel Sebesar
2,47.

3. Hoditerima apabila Fhitung < Fravel
H: diterima apabila Fhiung > Frael

Berdasarkan tabel output SPSS ANOVA, dapat
diketahui bahwa Fhiung = 20.167, sehingga memenuhi
kriteria bahwa H1 diterima jika Fnitung (20.167) > Frapel
(2,47) dan nilai sig (<0,000) < 0,05. Hal ini berarti
terdapat pengaruh antara variabel bebas yaitu variabel
product, price, promotion, dan place secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen
Indomie.
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B.

Ujit
Uji t atau uji parsial digunakan untuk melihat

apakah terdapat pengaruh masing-masing variabel

bebas

terhadap variabel terikat. Berdasarkan

pengolahan data yang dibantu oleh program komputer
SPSS 2.1 maka dapat dihasilkan sebagai berikut:

Tabel 3.5
Hasil Uji t
Vagllab Thitung ttabel Sig. Keterangan
Berpengaruh
X1 1,097 1,661 0,047 secara
signifikan
Berpengaruh
X2 2,009 1,661 0,048 secara
signifikan
Berpengaruh
X3 2.002 1,661 0,000 secara
signifikan
Berpengaruh
X4 1.949 1,661 0,054 tetapi tidak
signifikan

Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner dengan SPSS 2.1

Kriteria pengujian adalah sebagai berikut:

1.

Diketahui level of significant (o) = 0,05 dengan
derajat kebebasan atau Df 2=n -k -1 =100- 4 —
1=05.

Kemudian dapat diperoleh tine Sebesar 1,661
1. Diketahui level of significant (o) = 0,05
dengan Fepet) Df2=n—-k-1=100-4-1
= 95. Maka diperoleh nilai Fnel Sebesar
2,47.
2. Hoditerima apabila Fnitung < Frael
H, diterima apabila Fhitung > Fravel

Berdasarkan kriteria tersebut maka dapat dijelaskan
per variabel sebagai berikut:

1.

Hasil koefisien untuk subvariabel product adalah
thitung > tranel Yaitu 2,009 > 1,661, dan signifikansi
0,047 < 0,05 hal tersebut menunjukkan bahwa
produk berpengaruh secara signifikan terhadap
loyalitas konsumen Indomie

Hasil koefisien untuk subvariabel price adalah
thitung > travel Yaitu 2,002 < 1,661, dan signifikansi
0,048 < 0,05 hal tersebut menunjukkan bahwa
harga berpengaruh secara signifikan terhadap
loyalitas konsumen Indomie.

Hasil koefisien untuk subvariabel promotion
adalah thitng > twoer yaitu 6,605 > 1,661, dan
signifikansi 0,000 < 0,05 hal tersebut
menunjukkan bahwa promosi berpengaruh secara
signifikan terhadap loyalitas konsumen Indomie.
Hasil koefisien untuk subvariabel place adalah
thitung > traper Yaitu 1,949 > 1,661 menunjukkan
bahwa subvariabel place berpengaruh terhadap
loyalitas. Tetapi dengan tingkat signifikansi 0,054
> 0,05 menunjukkan bahwa sub variable place
tidak signifikan, maka sub variavel place
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berpengaruh tetapi tidak signifikan terhadap
loyalitas konsumen.

C. Koefisien Determinasi

Tabel 3.6
Hasil Koefisien Determinasi

Model | R R Square | Adjusted R
Square
1 ,6782 ,459 436

Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner dengan
SPSS 2.1

Berdasarkan hasil output SPSS diperoleh
koefisien determinasi R? memiliki nilai sebesar
0,459 atau 45,9%, artinya bahwa 45,9% variabel
loyalitas konsumen Indomie dapat dijelaskan oleh
variabel product, price, promotion dan place,
sedangkan sisanya yakni sebesar 54,1% dapat
dijelaskan dengan variabel yang tidak diteliti.

Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah
dilakukan penulis terhadap marketing mix Indomie,
secara keseluruhan termasuk dalam kategori baik.
Dari 11 pernyataan jawaban responden terhadap
marketing mix Indomie memperoleh rata-rata skor
total sebesar 76,6% yang menunjukan bahwa
variabel marketing mix Indomie secara keseluruhan
sudah baik di mata konsumen.

Berdasarkan  analisis  deskriptif
product secara keseluruhan berada dalam kategori
baik, dapat dilihat dari nilai rata-rata skor yang
diperoleh vyaitu sebesar 77,24%. Hal ini
menunjukkan bahwa Indomie memiliki varian rasa
yang beragam, kualitas produk yang bagus,
kemasan yang menarik serta porsi Indomie
dianggap cukup baik oleh responden.

Price secara keseluruhan berada dalam
kategori baik, dapat dilihat dari rata-rata skor yang
diperoleh  yaitu sebesar 75,6%. Hal ini
menunjukkan bahwa harga yang ditawarkan
Indomie lebih murah daipada merek lain serta harga
yang ditawarkan Indomie dapat dijangkau oleh
kondisi keuangan mahasiswa.

Promotion secara keseluruhan berada dalam
kategori sangat baik, dapat dilihat dari nilai rata-rata
skor yang diperoleh yaitu sebesar 82,5%. Hal ini



menunjukkan bahwa konsumen menganggap iklan
Indomie menarik serta Indomie ikut mensponsori
acara-acara  sosial  untuk  mempromosikan
produknya.

Place secara keseluruhan berada dalam kategori
baik, dapat dilihat dari rata-rata nilai skor yang
diperoleh sebesar 71,2%. Hal ini menunjukkan bahwa
konsumen menganggap Indomie mudah didapatkan
serta produk Indomie di toko-toko terdekat sudah
banyak.

Berdasarkan hasil perhitungan melalui program
komputer SPSS 2,1 secara simultan yang
mempengaruhi loyalitas konsumen Indomie secara
keseluruhan adalah seluruh variabel dari bauran
pemasaran dengan nilai terbesar 0,333 yaitu variabel
promotion, sedangkan variabel product sebesar 0,071,
variabel price sebesar 0,253 dan yang terkecil 0,095
yaitu variabel place atau saluran distribusi. Sehingga
dapat diketahui seluruh pelaksanaan bauran marketing
mix Indomie bersama-sama mempengaruhi secara
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Lalu dengan
nilai total kontribusi marketing mix mempengaruhi
loyalitas konsumen Indomie sebesar 0,459 atau 45,9%,
dapat dijelaskan bahwa loyalitas konsumen Indomie
dipengaruhi oleh pelaksanaan marketing mix sebesar
45,9% dan sisa nya 51,4% dijelaskan oleh variabel lain
selain dari marketing mix.

Berdasarkan hasil perhitungan melalui program
komputer SPSS 2.1 untuk mencari pengaruh antara
variabel bebas terhadap variabel terikat secara parsial
yang telah dilakukan menghasilkan tiga variabel bebas
yang berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
konsumen, vyaitu product, price dan promotion
sedankan variabel place berpengaruh tetapi tidak
signifikan.

Secara parsial, variabel product berpengaruh
signifikan terhadap variabel loyalitas konsumen
Indomie. Menurut Adisaputro (2010:170) produk
adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar
untuk diamati, disukai, dan dibeli untuk memuaskan
sesuatu kebutuhan atau keinginan. Hal ini memaksa
Indomie untuk terus memperhatikan apa Yyang
diinginkan oleh konsumen agar dapat meningkatkan
loyalitas. Karena variabel produk berpengaruh secara
signifikan terhadap loyalitas konsumen.

Secara parsial, variabel price berpengaruh
signifikan terhadap variabel loyalitas konsumen
Indomie. Menurut Rahman (2010:74), harga
merupakan unsur bauran pemasaran yang paling
fleksibel dan dapat diubah dengan cepat. Namun
persaingan harga dan penetapan harga juga merupakan
diskursus yang penting bagi penjual. Oleh karena itu
Indomie di tuntut untuk terus memperhatikan variabel
harga yang dapat berpengaruh secara signifikan
terhadap loyalitas konsumen.

Secara  parsial, variabel promotion
berpengaruh signifikan terhadap variabel loyalitas
konsumen Indomie. Dalam promosi terdapat
komunikasi yang harus dibangun oleh pihak produsen
kepada konsumennya, Ginting (2011,190)

menyebutkan komunikasi perusahaan yang disebut
bauran promosi adalah campuran dari periklanan,
penjualan  perorangan, promosi penjualan dan
hubungan masyarakat. Oleh karena itu Indomie di
tuntut untuk terus mengiklan kan serta menjalin
hubungan yang baik dengan masyarakat salah satunya
pada acara-acara sosial. Ini dikarenakan variabel
promosi berpengaruh secara signifikan terhadap
loyalitas konsumen.

Secara parsial, variabel place berpengaruh
tetapi tidak signifikan terhadap variabel loyalitas
konsumen Indomie. Menurut Stern dan El-Ansary
dalam Thamrin dan Tantri (2012:207) saluran distribusi
adalah sekumpulan organisasi yang saling tergantung
satu sama lainnya yang terlibat dalam proses
penyediaan sebuah produk atau pelayanan untuk
digunakan atau dikonsumsi. Oleh karena itu Indomie
harus tepat dalam pemilihan saluran distribusi yang
digunakan agar terus meningkatkan loyalitas
konsumen, karena variabel tempat atau saluran
distribusi berpengaruh secara signifikan terhadap
loyalitas konsumen.

IV. KESIMPULAN

1. Marketing mix yang dilakukan Indomie kepada
konsumennya secara keseluruhan termasuk dalam
kategori baik. Dari 11 pernyataan jawaban
responden terhadap marketing mix Indomie
memperoleh rata-rata skor total sebesar 76,6%
yang menunjukan bahwa marketing mix Indomie
secara keseluruhan sudah baik di mata
konsumennya dan sudah memperhatikan keempat
aspek marketing mix yaitu product, price,
promotion dan place.

Indomie telah memberikan varian rasa yang
beragam, memberikan kualitas yang bagus,
mendesain kemasan agar menarik, memperhatikan
persaingan harga, melakukan promosi dengan baik
hingga mendistribusikan produknya secara baik.
Dari variabel marketing mix tersebut variabel
promotion memperoleh total skor terbaik yaitu
82,5% dan variabel place memperoleh total skor
terendah yaitu 71,2% namun masih masuk dalam
kategori baik

2. Besarnya pengaruh marketing mix yang terdiri
dari product, price, promotion dan place secara
simultan atau bersama sama terhadap loyalitas
konsumen adalah sebesar 45,9%. Sedangkan
sisanya sebesar 54,1% dipengaruhi oleh faktor
lain yang tidak dapat dijelaskan dalam penelitian
ini. Menurut Zikmund dalam Vanessa (2007:72)
loyalitas konsumen dapat pula dipengaruhi oleh
beberapa faktor seperti emotional bonding (ikatan
emosi), trust (kepercayaan), choice reduction and
habit (kemudahan), serta history with company
(pengalaman dengan perusahaan). Berdasarkan
hasil uji F marketing mix terhadap loyalitas
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konsumen Indomie secara simultan berpengaruh
secara signifikan terhadap loyalitas konsumen.

3. Hasil koefisien untuk subvariabel product
Indomie adalah thitung > tiabel Yaitu 2,009 > 1,661
dan tingkat signifikansi 0,047 < 0,05 hal tersebut
menunjukkan bahwa produk berpengaruh secara
signifikan terhadap loyalitas konsumen Indomie.
Sedangkan besarnya pengaruh variabel product
terhadap loyalitas konsumen Indomie adalah
sebesar 7,1%.

4. Hasil koefisien untuk subvariabel price adalah
thing > twoel Yaitu 2,002 > 1,661 dan tingkat
signifikansi 0,048 < 0,05 hal tersebut
menunjukkan bahwa harga berpengaruh secara
signifikan terhadap loyalitas konsumen Indomie.
Sedangkan besarnya pengaruh variabel price
terhadap loyalitas konsumen Indomie adalah
sebesar 4%.

5. Hasil koefisien untuk subvariabel promotion
adalah thiing >  twaver Yaitu 6,605 > 1,661 dan
tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 hal tersebut
menunjukkan bahwa promosi berpengaruh secara
signifikan terhadap loyalitas konsumen Indomie.
Sedangkan besarnya pengaruh variabel promotion
terhadap loyalitas konsumen Indomie adalah
sebesar 33,3%.

6. Hasil koefisien untuk subvariabel place adalah
thiing > traber Yaitu 1,949 > 1,661 hal tersebut
menunjukkan bahwa  saluran  distribusi
berpengaruh  terhadap loyalitas konsumen
Indomie. Tetapi dengan tingkat signifikansi 0,054
> 0,05 menunjukkan bahwa subvariabel place
Indomie tidak signifikan, sehingga subvariabel
place Indomie berpengaruh tetapi tidak
signifikan.  Sedangkan besarnya pengaruh
variabel place terhadap loyalitas konsumen
Indomie adalah sebesar 1,4%. Hal ini berarti
variabel place atau distribusi yang dilakukan
sudah bagus, tetapi untuk distribusi semua
pesaing dalam produk mie instan juga
menerapkan distribusi yang sama. Dan semua
produk mie instan sudah terdistribusi dengan baik
di semua wilayah. Maka dari itu pengaruhnya
tidak begitu signifikan terhadap loyalitas
konsumen.
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