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Abstrak:   Kegiatan pemasaran menjadi salah satu faktor yang dapat dilakukan oleh setiap 

perusahaan untuk mengembangkan inovasi dan variasi produknya. Era globalisasi yang 

terus berkembang mendorong munculnya produk substitusi makanan pokok yang dapat 

mempengaruhi pola hidup konsumen, salah satunya adalah mie instan yang menjadi 

salah satu makanan  yang biasa ditemui di Indonesia. Mie Sedaap adalah salah satu 

pesaing dari berbagai merek mie instan lainnya yang melakukan berbagai cara untuk 

menarik konsumen, salah satunya adalah melalui citra merek dan variasi produk. 

Sehingga tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan mengukur pengaruh 

antara citra merek dan variasi produk terhadap keputusan pembelian Mie Sedaap di 

Jakarta Utara. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah nonprobability 

sampling dengan menggunakan judgement sampling dengan ukuran sampel sebanyak 102 

orang. Pengumpulan data sampel dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner secara 

online melalui Google Form Sampel penelitian ini adalah konsumen yang pernah 

membeli Mie Sedaap dan berdomisili di Jakarta Utara. Alat analisis data yang digunakan 

adalah SPSS 20. Metode analisis yang digunakan adalah analisis deskriptif dan analisis 

regresi ganda. Hasil penelitian menunjukan bahwa citra merek dan variasi produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Kata Kunci:  Citra Merek, Variasi Produk, Keputusan Pembelian 

 

1. PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

         Kegiatan pemasaran menjadi salah satu faktor yang dapat dilakukan oleh setiap 

perusahaan untuk mengembangkan inovasi dan variasi produknya. Era globalisasi yang 

terus berkembang mendorong munculnya produk substitusi makanan pokok yang dapat 

mempengaruhi pola hidup konsumen, salah satunya adalah mie instan yang menjadi salah 

satu makanan  yang biasa ditemui di Indonesia karena kandungan gizinya hampir sama 

dengan secentong nasi putih. 

         Sifatnya yang mudah diolah dan praktis untuk disajikan juga membuat mie instan 

dapat dikonsumsi oleh banyak konsumen dari berbagai kelompok masyarakat berdasarkan 

tingkat pendapatan, pekerjaan, usia, maupun jenis kelamin. Selain praktis, mie instan juga 

dikenal dengan harganya yang murah dan terjangkau sehingga produk ini semakin mudah 

dan cepat dikenal oleh masyarakat. 

mailto:Randysohan30@gmail.com
mailto:Morry@kwikkiangie.ac.id


2 
 

         Saat ini, perusahaan mie instan di Indonesia sudah banyak menciptakan produk mie 

instan yang berkualitas dengan omzet yang mereka peroleh tidak hanya berasal dari dalam 

negeri, namun sudah beranjak hingga ke luar negeri. PT. Indofood menjadi perusahaan 

yang telah membuat produk mie instan menjadi sangat populer di Indonesia lewat merek 

ternamanya yaitu Indomie pada tahun 1972. 

         Seiring perkembangan waktu, persaingan produk mie instan di Indonesia semakin 

ketat, salah satunya adalah kehadiran produk mie instan yang diproduksi oleh PT. 

Wingsfood yaitu Mie Sedaap pada tahun 2003 dan sekarang ini menjadi salah satu produk 

mie instan kegemaran masyarakat. Pada awalnya Mie Sedaap hanya menargetkan segmen 

pasarnya untuk toko di kota-kota kecil, namun setelah perlahan-lahan memperoleh 

permintaan yang terus meningkat, PT. Wingsfood berani untuk membuka peluang dalam 

mengedarkan Mie Sedaap ke kota–kota besar dan supermarket besar, dan Kenyataannya 

adalah Mie Sedaap berhasil mengejar pasar mie instan lainnya dari produk Indofood dan 

berhasil meraih peringkat dua secara berturut–turut dalam tiga tahun terakhir seperti yang 

dilansir dari topbrand-award.com. 

         Salah satu faktor yang dapat memengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan 

pembelian adalah citra merek. Menurut artikel dari tempo.co, Mie Sedaap memiliki 

tekstur mie yang kenyal dan terus mendapat respon positif oleh seluruh penikmat mie 

instan, sehingga hal ini menciptakan image tersendiri bagi Mie Sedaap dan mudah dikenal 

masyarakat sehingga tumbuh rasa ketertarikan untuk melakukan keputusan pembelian, 

Hal yang disayangkan adalah Mie Sedaap masih belum dapat menyaingi citra merek 

Indomie sebagai brand nomor satu yang sudah lebih lama dikenal masyarakat. Hal ini 

dapat dilihat dari banyaknya usaha makanan mulai dari warkop, kafe, hingga usaha 

Warmindo di bermacam tempat di Jakarta yang lebih memilih Indomie dibandingkan Mie 

Sedaap, dan dengan besarnya nama brand yang dimiliki Indomie, apapun merek mi 

instannya semua orang akan menyebutnya Indomie. 

         Faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian terhadap Mie Sedaap 

adalah variasi produk. Mie Sedaap yang merupakan produk baru, cukup bisa memikat hati 

konsumennya dengan memberikan rasa, kemasan, serta bervariasi dan menarik. Sejak 

pertama kali muncul pada tahun 2003, Mie Sedaap tercatat telah meluncurkan sebanyak 

28 varian produk, yang membuatnya menjadi varian merek mie instan terbanyak 

dibandingkan merek lainnya yang sudah lebih lama muncul seperti Supermi sejak tahun 

1968 dengan total 11 varian, dan Sarimi sejak tahun 1982 dengan total 18 varian, dan 

Indomie dengan total 63 varian. 

         Berdasarkan latar belakang masalah diatas, agar penelitian dapat lebih terarah, maka 

ditetapkan rumusan masalah pada penelitian ini yaitu “apakah citra merek dan variasi 

produk dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Mie Sedaap? 

         Adapun tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh dari citra merek 

terhadap keputusan pembelian produk Mie Sedaap dan pengaruh variasi produk terhadap 

keputusan pembelian produk Mie Sedaap. 
 

 

2. Tinjauan Pustaka 

Merek 

Menurut Firmansyah (2019:23), merek adalah suatu nama, simbol, tanda, desain atau 

gabungan di antaranya untuk dipakai sebagai identitas suatu perorangan, organisasi atau 

perusahaan pada barang dan jasa yang dimiliki untuk membedakan dengan produk jasa lainnya 
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Citra Merek 

Menurut Kotler et al. (2019:379) citra merek adalah cara konsumen benar-benar merasakan 

ekspresi visual atau verbal dari suatu merek, yang mengarah ke psikologis atau emosional yang 

dicita-citakan merek untuk dipertahankan dalam pikiran konsumen. Menurut Wijaya dalam 

Firmansyah (2019:73), citra merek memiliki 5 dimensi, antara lain Identitas Merek, 

Personalitas merek, Asosiasi merek, Sikap dan Perilaku merek, Kompetensi dan manfaat 

merek. 

 

Produk 

Menurut Kotler dan Armstrong (2021:234), produk adalah segala sesuatu yang dapat 

ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat 

memuaskan keinginan atau kebutuhan. 

 

Variasi Produk 

Menurut Groover (2020:6) variasi produk adalah desain atau jenis produk yang berbeda dan 

diproduksi oleh pabrik, dimana produk yang berbeda tersebut memiliki bentuk, fungsi, pasar, 

jumlah komponen, serta jumlah produk yang dibuat berbeda setiap tahunnya dari berbagai 

jenis tipe. Menurut Utami dalam Imanulah et.al (2022), variasi produk memiliki 4 dimensi 

sebagai berikut varian ukuran produk, varian merek produk, varian kelengkapan produk, dan 

varian kualitas produk 

 

Keputusan Pembelian 
Menurut Arfah (2022:4), keputusan pembelian adalah salah satu tahapan dalam proses 

keputusan pembelian sebelum perilaku pasca pembelian yang dimana sebelumnya konsumen 

sudah dihadapkan pada beberapa pilihan alternatif sehingga konsumen akan melakukan aksi 

untuk memutuskan untuk membeli produk berdasarkan pilihan yang ditentukan. Menurut 

Kotler et al (2019:205), terdapat 6 dimensi dari keputusan pembelian antara lain Product 

Choice (pilihan produk), Brand Choice (pilihan merek), Dealer Choice (pilihan penyalur), 

Purchase Amount (jumlah pembelian), Purchase Timing (waktu pembelian), Payment Method 

(cara pembayaran). 

 

3. METODE 

         Objek yang diteliti adalah citra merek dan variasi produk terhadap keputusan pembelian 

Mie Sedaap Sedangkan subyek penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli Mie 

Sedaap dan berdomisili di Jakarta Utara. 

 

         Teknik pengambilan sampel yang digunakan di penelitian ini adalah teknik non 

probability sampling. Menurut Sekaran dan Bougie (2017:59), pengambilan sampel non 

probabilitas tidak memberikan kesempatan yang sama pada setiap anggota populasi untuk 

dijadikan anggota sampel dan memiliki elemen, yang elemen dalam populasi tersebut tidak 

memiliki probabilitas apapun yang melekat untuk terpilih sebagai subjek sampel. Pendekatan 

yang digunakan adalah judgement sampling. Menurut Sekaran dan Bougie (2017:68), 

judgement sampling adalah teknik pengambilan sampel sebagaimana yang didasarkan pada 

pertimbangan atau kriteria tertentu. 
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         Menurut Hair et al (2019:133), dinyatakan bahwa ukuran sampel yang baik adalah 100 

atau lebih besar. Sebagai aturan umum, jumlah minimum setidaknya lima kali lebih banyak 

dari jumlah butir pernyataan yang akan dianalisis, dan ukuran sampel akan lebih diterima 

apabila mempunyai ratio 10:1. Dalam penelitian, terdapat 18 item pertanyaan agar 

rekomendasi dari teori terpenuhi maka jumlah sampel adalah 5 kali jumlah pertanyaan atau 

sebanyak 5 x 18 = 90 responden, dan hasil sampel yang diperoleh sebanyak 102 responden. 

 

         Teknik pengumpulan data yang dilakukan adalah menggunakan kuesioner untuk 

disebarkan kepada responden agar mendapatkan data yang diperlukan. Kuesioner yang 

dilakukan bersifat tertutup dan mencakup pilihan jawaban yang telah ditentukan oleh peneliti 

dengan menggunakan skala likert yaitu Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS), Netral 

(N),  Setuju (S), dan Sangat Setuju (SS) dengan skor 1-5 untuk setiap jawaban. 

 

         Pengolahan data yang diteliti menggunakan media pengolahan data Statistical Produk & 

Services Solution (SPSS) versi 20. Teknik analisis yang diterapkan dalam penelitian ini yaitu 

Uji Kuesioner (Uji Validitas dan Uji Reliabilitas), Analisis Deskriptif (Mean, Confidence 

Interval, dan rentang skala), Uji Asumsi Klasik (Normalitas, Multikolinearitas, 

Heteroskedastisitas), dan Analisis Regresi Ganda (Uji F, Uji t, Uji R) 

 

4. HASIL  

4.1 Hasil Pengujian 

1) Analisis Profil Responden 

         Total 102 responden mayoritas adalah berjenis kelamin perempuan sebanyak 

56,9% atau 58 orang dan responden laki-laki sebanyak 43,1% atau 44 orang. Lalu 

mayoritas responden berusia 17-25 tahun sebanyak 88,2% atau 90 orang, di uruan 

kedua yaitu usia 26-30 tahun sebanyak 6,9% atau 7 orang, kemudian usia 31–35 tahun 

sebanyak 3,9% atau 4 orang, dan urutan terkecil adalah usia diatas 35 tahun sebanyak 

1% atau 1 orang. Kemudian mayoritas responden adalah pelajar / mahasiswa 

sebanyak 84,3% atau 86 responden, di urutan kedua adalah karyawan swasta / 

wiraswasta sebanyak 11,8% atau 12 responden, lalu pegawai negeri sebanyak 2 orang 

atau 1,7%, dan urutan terakhir adalah responden lainnya seperti investor dan financial 

agent yang masing-masing sebanyak 1% atau 1 orang. 

 

2) Uji Validitas dan Reliabilitas 

Tabel 1 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel 
Butir 

Pernyataan 

Corrected 

Item – 

Total 

Correlation 

Validitas 
Cronbach’s 

Alpha 
Reliabilitas 

 

 

Citra Merek 

1 0,414 Valid  

 

0,779 

 

 

Reliabel 
2 0,509 Valid 

3 0,423 Valid 

4 0,626 Valid 
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Tabel 1 (lanjutan) 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

 

Variabel 

Butir 

Pernyataan 

Corrected 

Item – 

Total 

Correlation 

 

Validitas 

 

Cronbach’s 

Alpha 

 

Reliabilitas 

 

Citra Merek 

5 0,403 Valid  

0,779 

 

Reliabel 6 0,613 Valid 

7 0,515 Valid 

8 0,364 Valid 

Variasi 

produk 

1 0,627 Valid  

0,761 

 

Reliabel 2 0,597 Valid 

3 0,557 Valid 

 

 

Keputusan 

Pembelian 

1 0,752 Valid  

 

0,847 

 

 

Reliabel 
2 0,591 Valid 

3 0,761 Valid 

4 0,800 Valid 

5 0,613 Valid 

6 0,726 Valid 

7 0,649 Valid 

         Berdasarkan hasil pada Tabel 2 maka dapat diketahui bahwa hasil uji validitas 

dari variabel citra merek, variasi produk, dan keputusan pembelian memiliki hasil 

correlated item – total correlations > 0,194 (r tabel). Maka dapat dikatakan bahwa 

setiap butir pertanyaan dinyatakan valid. Pada hasil uji reliabilitas diketahui bahwa 

nilai dari cronbach’s alpha untuk setiap variabel > 0,70. Maka dari dapat dikatakan 

bahwa semua variabel dalam penelitian ini sudah reliabel. 

 

3) Uji Deskriptif 

Tabel 2 

Hasil Uji Deskriptif 

Variabel Rata-rata 
Selang 

Kepercayaan 
Keterangan 

Citra Merek 4,26 4,17 – 4,34 Sangat Setuju 

Variasi produk 4,34 4,23 – 4,46 Sangat Setuju 

Keputusan 

pembelian 

4,13 4,02 – 4,24 Setuju 

         Berdasarkan tabel 3, dapat dilihat bahwa pada hasil uji variabel citra merek 

memiliki skor rata-rata akhir sebesar 4,26 dengan selang kepercayaan sebesar 95% 

pada interval 4,17 – 4,34 yang berada dalam rentang skala sangat setuju sehingga 

dapat dikatakan bahwa responden sangat setuju bahwa Mie Sedaap memiliki citra 

merek yang baik. 

         Pada hasil uji variabel variasi produk, dapat dilihat bahwa variabel variasi 

produk memiliki skor rata-rata akhir sebesar 4,34 dengan selang kepercayaan 

sebesar 95% pada interval 4,23 – 4,46 yang berada dalam rentang skala sangat setuju, 

sehingga dapat dikatakan bahwa responden sangat setuju terhadap variasi produk 
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yang ditawarkan oleh Mie Sedaap telah berhasil membuat konsumen tertarik untuk 

melakukan pembelian. 

         Pada hasil uji variabel keputusan pembelian, dapat dilihat bahwa variabel 

keputusan pembelian memiliki skor rata-rata akhir sebesar 4,13 dengan selang 

kepercayaan sebesar 95% pada interval 4,02 – 4,24 yang berada dalam rentang skala 

setuju, sehingga dapat dikatakan bahwa masyarakat memang menyukai Mie Sedaap 

dan setuju untuk melakukan pembelian.  

 

4.2 Hasil Penelitian 

1) Uji Asumsi Klasik 

Tabel 3 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Asumsi Klasik Variabel Sig. VIF Keterangan 

Uji Normalitas  - 0,089 - Residual berdistribusi 

normal 

Uji 

Multikolinearitas 

Citra Merek - 1,968 Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Variasi 

produk 

- 1,968 Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Uji 

Heteroskedastisitas 

Citra Merek 0,079 - Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

Variasi 

produk 

0,286 - Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

         Berdasarkan Tabel 3 menunjukan bahwa hasil uji normalitas residual dengan 

sig. 0,089 > 0,05 yang berarti data residual berdistribusi normal. Sedangkan pada 

uji multikolinearitas variabel citra merek dan variasi produk mendapatkan nilai 

VIF 1,968 < 10 yang berarti tidak terjadi multikolinearitas atau tidak terjadi 

korelasi antara variabel bebas. Kemudian pada uji heteroskedastisitas pada 

variabel citra merek memperoleh hasil sig 0,079 > 0,05 sedangkan pada variabel 

variasi produk mendapatkan hasil sig 0,286 > 0,05 yang berarti menunjukkan 

bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas. 

 

2) Analisis Regresi Ganda 

Tabel 4 

Analisis Regresi Ganda 

Variabel Koefisien Regresi 

Constant 3,398 

Efektivitas iklan 0,584 

Kualitas produk 0,392 

Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Hasil persamaan regresi yang diperoleh adalah: 

Ŷ = 0,638 + 0,283 X1 + 0,565 X2 

Keterangan:  

Ŷ = Keputusan Pembelian  

X1 = Citra Merek 
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X2 = Variasi produk 

 
a) Uji Keberartian Model (Uji F) 

 

Tabel 5 

Hasil Uji F 

F Sig. 

44,639 0,000 

         Berdasarkan Tabel 5, diperoleh hasil bahwa nilai F hitung lebih besar dari 

F tabel (44,639 > 3,09) dan sig 0,000 < 0,05 maka hal ini menunjukkan model 

regresi ini layak untuk digunakan pada penelitian ini dalam menjelaskan 

hubungan antara variabel keputusan pembelian dengan variabel citra merek dan 

variasi produk. 

b) Uji Signifikan Parameter Individual (Uji t)  
 

Tabel 6 

Hasil Uji t 

Variabel 

Terikat 

Variabel 

Bebas 

Koefisien 

Regresi 

Koefisien 

Regresi 

Terstanda

r 

t 

Sig.  

(one-

tailed) 

Keter

angan 

Keputusan 

pembelian 

Citra 

Merek 
0,584 0,552 5,400 0,000 

Tolak 

H0 

Variasi 

produk 
0,392 0,178 1,741 0,042 

Tolak 

H0 

         Berdasarkan tabel 6, dapat disimpulkan persamaan regresi berganda yaitu 

Variabel citra merek terhadap keputusan pembelian memiliki nilai t hitung (t = 

5,400) > t tabel (1,65993) dan nilai signifikansi dengan sig. one tailed yaitu 

0,000/2 = 0,000… < 0,05 yang berarti tolak Ho beserta nilai koefisien regresi 

bernilai positif yaitu 0,584. Dari hasil tersebut dapat dibuktikan bahwa citra 

merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

 

         Sedangkan untuk variabel variasi produk terhadap keputusan pembelian 

memiliki nilai t hitung (t = 1,741) > t tabel (1,65993) dan nilai signifikansi 

dengan sig. one tailed yaitu 0,085/2 = 0,042 < 0,05 yang berarti tolak Ho 

beserta nilai koefisien regresi bernilai positif yaitu 0,392. Dari hasil tersebut 

dapat dibuktikan bahwa variasi produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 
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c) Uji koefisien determinasi (R
2
) 

Tabel 7 

Hasil Uji R2 

R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

0,689a 0,474 0,464 2,76766 

         Dilihat dari tabel 7, dapat dikatakan bahwa pengaruh variabel independen 

citra merek dan variasi produk terhadap variabel dependen keputusan 

pembelian adalah sebesar 46,4% dan sisanya yaitu sebesar 53,6% dipengaruhi 

oleh variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini. 

 

5. PEMBAHASAN 

1) Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil hipotesis pertama yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, maka dapat disimpulkan bahwa 

variabel citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan 

pembelian. 

2) Pengaruh Variasi Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil hipotesis kedua yang menyatakan bahwa variasi produk berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, maka dapat disimpulkan bahwa 

variabel variasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan 

pembelian.  

 

6. KESIMPULAN  

         Berdasarkan pada hasil penelitian dan pengujian hipotesis mengenai pengaruh citra 

merek dan variasi produk terhadap keputusan pembelian produk Mie Sedaap di Jakarta 

Utara, Maka diperoleh kesimpulan yaitu: 

1) Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Mie 

Sedaap. Hal ini dapat dikatakan bahwa, semakin tinggi citra suatu merek, semakin tinggi 

pula tingkat keputusan pembeliannya 

2) Variasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Mie 

Sedaap. Hal ini dapat dikatakan bahwa, semakin banyak variasi produk yang 

ditawarkan, semakin tinggi pula tingkat keputusan pembeliannya      

 

Berdasarkan kesimpulan yang telah disampaikan, Adapun saran yang diberikan yaitu: 

1) Bagi perusahaan 

Berdasarkan hasil penelitian yang membuktikan bahwa citra merek dan variasi produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, maka sebaiknya Mie 

Sedaap tetap dapat terus mempertahankan dan meningkatkan citra mereknya, serta tetap 

berinovasi dalam menawarkan berbagai macam varian rasa ataupun kemasan agar dapat 

lebih menarik konsumen untuk membeli Mie Sedaap. 

2) Bagi peneliti selanjutnya 

Diharapkan melalui penelitian ini dapat memberikan wawasan baru dan manfaat yang 

diperoleh, serta penelitian ini dapat dikembangkan lebih luas lagi dengan menambahkan 
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variabel-variabel lainnya yang dapat lebih memberikan pengaruh terhadap keputusan 

pembelian 
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