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melimpahkan segala rahmat dan Hidayah-Nya atas terselesaikannya Hibah Penelitian 

Internal pada LPPM Universitas Esa Unggul. Selain itu juga peneliti mengucapkan 

rasa terima kasih dengan tulus hati dan tak ternilai yang terhormat kepada: 
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sarana dan prasarana untuk menunjang selesainya penelitian tersebut. 

Ketua LPPM, Dr. Iman Setyabudi, S.Psi., M.Si, MM untuk dukungan moril 
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ABSTRACT 

 

  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor –faktor apa saja yang mempengaruhi 

pembelian Mie Instant Indomie dilihar dari 4P (Product, Price, Promotion, dan 

Placement) 

Untuk itu mula -  mula penulis menjabarkan apa itu 4P dan perilaku pembelian 

masyarakat. Berdasarkan teori – teori yang ada penulis bisa membuat pertanyaan – 

pertanyaan yang bisa dimasukan atau dipakai dalam kuisoner. Hasil dari kuisoner 

tersebut dihitung dengan Analisis Diskriminan mengunakan bantuan SPSS 20.00. 

Dari hasil Analisis Diskriminan, didapat adanya 6 indikator yang significant dalam 

keputusan pembelian Mie Instant Indomie dan indicator yang paling significant 

berada dalam kelompok Placement. 

 

Kata Kunci : 4P(Product, Price, Promotion, dan Placement), Analisis Diskriminan.  
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PENDAHULUAN 

 

Pasar mie instant di Indonesia memang menggiurkan. Ketergantungan 

masyarakat RI terhadap mie cepat saji ini cukup besar. Lihat saja, sejak 1999 hingga 

tahun 2004, angkanya terus mengalami kenaikan mencapai 9% dari total nilai 

penjualan di sector ritel. Nilainya naik dari Rp 6,1 triliun pada 1999 jadi Rp 9,4 triliun 

di 2004. Apalagi, sejak 2004 hingga 2009 justru mengalami kenaikan pesat ke level 

15% atau setara dengan Rp 15,9 triliun. Dan berdasarkan data dari Euromonitor 

International pada Januri 2010, market size untuk segmen mie instant di Indonesia 

terus mengalami kenaikan dari tahun ke tahun. Tidak heran, banyak perusahaan baru 

melirik pasar mie instan.  

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. Jika di 2002 Indomie menguasai sekitar 90% 

pangsa pasar mi instan, tahun 2004 menurun menjadi 75%. Saat itu, 25% sisanya 

dikeroyok merek mie instan lainnya. Saat ini, di penghujung 2010, pangsa pasar 

Indomie tinggal 60% dan 20% dikuasai Mie Sedap yang diproduksi oleh PT Sayap 

Mas Utama (grup Wingsfood). Sedangkan, 20% sisanya, dikuasai pemain-pemain 

kecil.   

Kemunduran Indomie itu patut diwaspadai. Sebab, Mie Sedap, meski produk 

ini baru diluncurkan pada Mei 2003 dan baru didistribusikan di Pulau Jawa dan Bali, 

namanya tenar di kalangan pembeli di warung-warung, bahkan swalayan.Apalagi, 

baru-baru ini muncul larangan peredaran Indomie di Taiwan. Taiwan menyatakan, zat 

pengawet hidroksi asam benzoat yang digunakan pada kosmetika, ditemukan dalam 

Indomie. Zat itu berada di bumbu  kecap.  

Janson Nasrial, analis fundamental dari AmCapital Indonesia mengatakan, isu 

bahan pengawet berbahaya bagi kesehatan yang terkandung dalam kecap Indomie 

bisa menggerus pangsa pasar Indomie.  Apalagi, jika isu itu tidak diselesaikan dengan 

baik oleh pihak manajemen. Kalau pihak manajemen bisa mengatasi, tergerusnya 

pangsa pasar hanya sesaat saja,  

Secara pribadi, Janson menengarai, penarikan produk Indomie di pasar 

Taiwan dan Hong Kong karena adanya unsur persaingan dagang yang tidak sehat. 

Sebab, Badan Pengawasan Obat dan Makanan (BPOM) RI sendiri sudah menyatakan, 

Indomie masih aman dikonsumsi.  Selain ke Taiwan dan Hong Kong, Indomie juga 
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sudah diekspor ke AS selama 20 tahun. Menurutnya, selama itu pula tidak pernah 

terjadi komplain. Karena itu, jika isu di Taiwan bisa diatasi, Indomie bisa 

mempertahankan posisi pangsa pasarnya.  

Dari sisi brand awareness pun, masyarakat lebih mengenal Indomie 

dibandingkan merek lain. Laporan kinerja keuangan untuk kuartal ketiga pun 

diperkirakan lebih baik dari kuartal dua. Di kuartal tiga, ditunjang oleh faktor 

konsumsi selama lebaran dan bulan puasa, timpalnya. 

Indomie juga mendapat dukungan dari faktor inelastic demand. Menurut data ICSA, 

total consumer satisfaction Indomie paling tinggi di antara pemain-pemain mie instan 

lainnya,. Lalu, dari sisi biaya imported material bisa ditekan akibat penguatan rupiah. 

Beban bunga Indofood juga semakin berkurang, setelah divestasi PT Indofood CBP 

Sukses  Makmur. 

Berdasarkan uraian di atas, penulis tertarik untuk menyusun skripsi dengan judul 

“Faktor-faktor yang menentukan tingkat pembelian  Mie Instant Indomie”. 

 

Perumusan Masalah. 

1. Faktor-faktor apa saja yang menentukan tingkat pembelian Mie Instant Indomie? 

2. Faktor-faktor apa saja yang paling dominant dalam menentukan konsumen untuk 

melakukan pembelian? 

 

Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui faktor-faktor apa saja yang menentukan tingkat pembelian Mie 

Instant. 

2. Untuk mengetahui faktor-faktor apa saja yang dominant dalam menentukan 

konsumen untuk melakukan pembelian 

 

Tinjauan Teori 

Kerangka Pikir 

Indomie adalah bagian dari produk yang dipasarkan oleh PT. Indofood CBP Sukses 

Makmur Tbk dan telah menjadi salah satu makanan pokok di Indonesia .Penulis ingin 

mengetahui faktor-faktor apa yang menyebabkan tingkat pembelian Indomie begitu 

besar sampai dikenal diseluruh Indonesia dan faktor mana yang paling 

berpengaruh.Faktor-faktor yang akan di teliti adalah 4P (Produk, Price Promotion, 



7 

 

Placement).Untuk mengetahui faktor mana saja yang berpengaruh maka akan di 

lakukan dengan Uji Diskriminan dan untuk mengetahui faktor mana saja yang paling 

berpengaruh akan di lakukan analisis Deskriptif .Dan hasil dari analisis ini akan 

memberikan feedback kepada PT. Indofood CBP Sukses Makmur Tbk terutama 

produk Mie Instant Indomie. 
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Bauran Pemasaran 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:75), “Marketing mix is the set of tactical 

marketing tools that the firm blends to produce the response it wants in the target 

market”, artinya menyatakan bahwa bauran pemasaran adalah seperangkat alat 

pemasaran taktis yang memadukan perusahaan untuk menghasilkan respon yang 

diinginkan dalam target pasar. Bauran pemasaran (marketing mix) terdiri dari 4 

(empat) komponen dalam strategi pemasaran yang disebut 4P, yaitu: 

1. Product (produk) adalah suatu barang, jasa, atau gagasan yang dirancang dan 

ditawarkan perusahaan untuk kebutuhan konsumen. 

PT. Indofood CBP 

Sukses Makmur Tbk 

Konsumen Indomie 

Keputusan Pembelian 

Indomie 

1. Product 

2. Price 

3. Promotion 

4. Placement 

 

1. Uji Diskriminan 

2. Analisis Deskriptif 

Hasil Analisa 
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2. Price (harga) adalah jumlah uang yang harus dibayar pelanggan untuk 

mendapatkan produk. 

3. Place (tempat, termasuk juga distribusi) adalah penempatan suatu produk agar 

tersedia bagi target konsumen, sejenis aktivitas yang berkaitan dengan bagaimana 

menyampaikan produk dari produsen ke konsumen. 

4. Promotion (promosi) adalah aktivitas mengkomunikasikan dan menyampaikan 

informasi mengenai produk kepada konsumen, dan membujuk target konsumen 

untuk membeli produk. 

 Pada perkembangannya, menurut Lovelock dan Wirtz (2011:44-48), teori 

bauran pemasaran juga disesuaikan dengan kondisi industri dimana industri jasa 

mengenal 3P tambahan sehingga menjadi 7P, yaitu: 

1. Process (proses) adalah dimana pelayanan menjadi perhatian, penciptaan dan 

pemberian elemen produk memerlukan desain dan pelaksanaan proses yang 

efektif. 

2. Physical environment (lingkungan fisik) adalah desain dari penampilan pelayanan, 

dari bangunan, landscaping, kendaraan, perabot interior, peralatan, seragam staf, 

signs, printed materials, dan lainnya yang terlihat memberikan bukti nyata atas 

kualitas pelayanan perusahaan, fasilitas pelayanan, dan membimbing konsumen 

melalui proses pelayanan. 

3. People (orang) adalah individu yang berinteraksi langsung dengan konsumen, 

yang membutuhkan keterampilan interpersonal yang baik dan sikap positif. 

 

Promosi 

Promosi berasal dari kata promote dalam bahasa Inggris yang diartikan sebagai 

mengembangkan atau meningkatkan. Promosi merupakan salah satu komponen dari 

bauran pemasaran (marketing mix). Fungsi promosi dalam bauran pemasaran adalah 

untuk mencapai berbagai tujuan komunikasi dengan konsumen.  

Pengertian promosi menurut Kotler dan Armstrong (2012:76), “Promotion means 

activities that communicate the merits of the product and persuade target customers 

to buy it”, artinya promosi merupakan kegiatan yang mengomunikasikan manfaat dari 

sebuah produk dan membujuk target konsumen untuk membeli produk tersebut. 

Menurut Rangkuti (2010:50), “Promosi adalah kegiatan penjualan dan pemasaran 

dalam rangka menginformasikan dan mendorong permintaan terhadap produk, jasa, 
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dan ide dari perusahaan dengan cara memengaruhi konsumen agar mau membeli 

produk dan jasa yang dihasilkan oleh perusahaan.” 

Setelah melihat definisi-definisi tersebut di atas, maka dapat diambil kesimpulan 

bahwa promosi adalah kegiatan mengomunikasikan atau menginformasikan manfaat 

dari sebuah produk dan jasa kepada konsumen untuk mendorong dan membujuk 

konsumen untuk membeli produk dan jasa tersebut. 

Berdasarkan Jurnal Binus Business Review Vol.1 No.2 (2010:380-385) 

dikemukakan bahwa semakin gencar kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan, 

maka konsumen akan semakin tertarik dan terpengaruh sehingga akhirnya konsumen 

akan membeli produk yang dihasilkan dan ditawarkan perusahaan. Keberhasilan dan 

pelaksanaan program promosi yang tepat akan berdampak positif dalam 

memperlancar penyebaran suatu produk atau jasa untuk mencapai pangsa pasar yang 

ditargetkan perusahaan. 

Dan dalam International Journal of Marketing Studies (2011:78) mengemukakan 

bahwa: 

One of the advantages of promotions is that they can stimulate consumers to 

think and evaluate brands and purchase possibilities when they otherwise may 

not have. Therefore, many marketers and retailers utilize different kinds of 

promotion tools and strategies in order to understand the preference of 

consumers and boost their sales. 

Artinya menyatakan bahwa salah satu keuntungan dari promosi adalah mereka 

dapat merangsang konsumen untuk berpikir dan mengevaluasi merek dan 

kemungkinan melakukan pembelian. Oleh karena itu, banyak pemasar dan pengecer 

memanfaatkan berbagai jenis alat promosi dan strategi dalam rangka untuk 

memahami preferensi konsumen dan meningkatkan penjualan mereka. 

Setiap perusahaan yang melakukan kegiatan promosi tentu tujuan utamanya 

adalah untuk mencari laba. Menurut Rangkuti (2010:51), pada umumnya kegiatan 

promosi harus mendasarkan kepada tujuan sebagai berikut: 

1. Modifikasi tingkah laku 

Kegiatan promosi yang bertujuan untuk berusaha mengubah tingkah laku 

konsumen dengan menciptakan kesan baik tentang produk dan mendorong 

pembelian produk oleh konsumen, sehingga konsumen yang dari tidak menerima 

suatu produk akan menjadi setia terhadap produk. 

2. Memberitahu 
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Kegiatan promosi yang bersifat memberikan informasi mengenai harga, kualitas, 

syarat pembeli, kegunaan, dan keistimewaan sebuah produk kepada pasar yang 

dituju untuk membantu konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli. 

3. Membujuk 

Kegiatan promosi yang bersifat membujuk dan mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian atas produk yang ditawarkan. Perusahaan lebih 

mengutamakan penciptaan kesan positif kepada konsumen agar promosi dapat 

berpengaruh terhadap perilaku pembeli dalam waktu yang lama. 

4. Mengingatkan 

Kegiatan promosi yang bersifat mengingatkan ini dilakukan untuk 

mempertahankan merek produk di hati masyarakat, dan mempertahankan 

pembeli yang akan melakukan transaksi pembelian secara terus-menerus. 

 

Keputusan Pembelian 

Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:157), “Consumer buyer behavior refers to the 

buying behavior of final consumers – individuals and households that buy goods and 

services for personal consumption”, pengertian tersebut dapat diartikan bahwa 

perilaku keputusan pembelian mengacu pada perilaku pembelian akhir dari 

konsumen, baik individual, maupun rumah tangga yang membeli barang dan jasa 

untuk konsumsi pribadi. 

Menurut Kotler dan Keller (2009:240) menyatakan bahwa, “Keputusan 

pembelian adalah konsumen membentuk niat untuk membeli merek yang paling 

disukai.” Berdasarkan definisi-definisi tersebut, maka dapat diambil kesimpulan 

bahwa keputusan pembelian adalah perilaku konsumen untuk membeli suatu barang 

atau jasa yang mereka sukai. 

 

Proses Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:176), konsumen akan melewati 5 (lima) tahap 

proses keputusan pembelian. Tahap-tahap tersebut digambarkan pada Gambar 2.1 

berikut ini: 
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Gambar 2.1 Proses Keputusan Pembelian 

Sumber: Kotler dan Armstrong (2012:176) 

 

Rangkaian proses keputusan pembelian konsumen menurut Kotler dan Armstrong 

(2012:176-178) diuraikan sebagai berikut: 

1. Need recognition (pengenalan kebutuhan), yaitu proses konsumen mengenali 

sebuah masalah atau kebutuhan. Pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang 

memicu kebutuhan tertentu, dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah 

konsumen. 

2. Information search (pencarian informasi), yaitu proses konsumen terdorong untuk 

mencari informasi yang lebih banyak. Sumber informasi konsumen dibagi 

menjadi 4 (empat) kelompok, yaitu: 

a. Sumber pribadi, yaitu keluarga, teman, tetangga, kenalan. 

b. Sumber komersial, yaitu iklan, wiraniaga, penyalur, website, kemasan, 

pajangan. 

c. Sumber publik, yaitu media massa, organisasi penentu peringkat konsumen, 

pencarian internet. 

d. Sumber pengalaman, yaitu penanganan, pengkajian, pemakaian produk. 

3. Evaluation of alternatives (evaluasi alternatif), yaitu proses konsumen 

menggunakan informasi untuk mengevaluasi dalam menetapkan pilihan.  

4. Purchase decision (keputusan pembelian), yaitu proses konsumen membentuk 

preferensi atas merek-merek yang ada di dalam tahap evaluasi. 

5. Postpurchase behavior (perilaku pasca pembelian), yaitu proses konsumen akan 

mengalami kepuasan atau ketidakpuasan dengan pembelian yang dilakukan. 

 

Model Konsumen dalam Keputusan Pembelian 

Perusahaan perlu mengidentifikasi model konsumen dalam keputusan pembelian 

untuk mengenali konsumen tersebut. Shiffman dan Kanuk (2010:480-482) 

memperkenalkan model konsumen yang mengacu pada tentang bagaimana konsumen 

berperilaku berdasarkan 4 (empat) pandangan, yaitu: 

 

Need 

recognitio

n 

 

 

Informatio

n search 

 

 

Evaluation 

of 

alternative

s 

 

 

Purchas

e 

decision 

 

Postpurchas

e behavior 
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1. Economic view (pandangan ekonomis), yaitu konsumen digolongkan sebagai 

seorang yang membuat keputusan. 

2. Passive view (pandangan pasif), yaitu konsumen yang digambarkan sebagai 

konsumen yang patuh terhadap keinginan dan promosi dari pemasar. 

3. Cognitive View (pandangan kognitif), yaitu model yang fokus pada proses 

konsumen dalam mencari dan mengevaluasi informasi mengenai merek dan toko 

eceran. 

4. Emotional view (pandangan emosional), yaitu konsumen yang pada saat 

melakukan pembelian cenderung memperhatikan dan mencari informasi dengan 

memperhatikan perasaan dan suasana hatinya. 

 

Metode Penelitian  

Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian dilakukan di Jakarta Barat pada bulan Juni  sampai dengan September 2012 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang sudah membeli dan memakan 

Indomie dalam 3 bulan terakhir yang jumlahnya tidak diketahui. Dalam penelitian ini 

peneliti mengambil quota sebanyak 100 orang untuk menjadi sample. Yang menjadi 

criteria dalam pengambilan sampel adalah konsumen  yang sudah membeli, dan 

memakan Indomie serta  berusia  diatas 17 tahun. 

Metode Analisis Data 

 

1. Uji Validitas 

Uji validitas adalah suatu ukuran yang menunjukan tingkat kevalidan atau kesahan 

suatu istrumen. Suatu instrumen yang valid mempunyai validitas tinggi dan 

sebaliknya bila tingkat validitasnya rendah maka istrumen tersebut kurang valid. 

Rumus person product moment : 

               n(∑ XY) – (∑X ∑Y) 

        r =   

        √[n∑X2 – (∑X)2] [ n∑Y2 – (∑Y)2] 

Keterangan : 

  r     =  korelasi respon product moment  

  n   =  jumlah data sample 

 X1  =  variable terikat kualitas pelayanan 

 X2  =  variable terikat kepuasan pelanggan 

 Y     =  variable terikat loyalitas pelanggan 
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2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah suatu angka indeks yang menunjukan konsistensi suatu alat 

pengukur didalam mengukur gejala yang sama . Setiap alat pengukur seharusnya 

memiliki kemampuan untuk memberikan hasil pengukuran yang konsisten. dengan 

menggunakan Cronbach,s Alpha, dengan Rumus : 

   
2

2

11
σt

σb1

1k

k
r






 
Keterangan : 

r11 =  Reliabilitas intrumen 

k =  Banyak butir pertanyaan 

t2 =  Varian total 

b2 =  Jumlah varian butir 

 

3. Uji Diskriminan 

Analisis Diskriminan merupakan suatu analisis multivariat yang digunakan untuk 

mengelompokkan suatu individu atau objek ke dalam suatu kelompok yang telah 

ditentukan sebelumnya berdasarkan variabel-variabel tertentu. 

Model matematik untuk analisis diskriminan adalah sebagai berikut : 

 Di = b0 + b1Xi1 + b2Xi2 + b3Xi3 + .... + bkXik 

dimana : 

D = nilai diskriminan dari responden ke i. Dengan i = 1, 2, 3, ... , k. D merupakan 

variabel bebas. 

Xij = merupakan variabe lke j dari responden ke i. 

bj  = merupakan koefisien dikriminan dari variabel ke-j 

 

 

Hasil dan Pembahasan 

Hasil Uji Reliabilitas 

Dari hasil SPSS 20.00 Reliabilitas di atas dapat dilihat bahwa nilai dari spearman-

brown adalah 0.957. Hasil ini menunjukan bahwa semua pertanyaan-pertanyaan yang 

trdapat dalam kuisoner adalah reliabel karena nilai tersebut lebih besar dari 0,6. 
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Classification Function  

Coefficients 

 Pembelian 

jarang sering 

P2 90.380 96.535 

P4 16.445 18.237 

P6 22.203 25.364 

P8 104.098 110.527 

P10 23.628 28.444 

P11 17.375 19.352 

(Constant) -581.929 -683.560 

Sumber : Hasil pengolahan SPSS 

 

Tabel ini menunjukan persamaan diskriminan yang terbentuk pada responden yang 

sering dan jarang membeli Indomie.  

Dua persamaan tersebut adalah: 

 

Y(jarang) = -581,929 + 90,380 P2 + 16,445 P4 + 22,203 P6 + 104,098 P8 +       

23,628 P10 + 17,375 P11 

 

Y(sering) = -683,660 + 96,535 P2 + 18,237 P4 + 25,364 P6 + 110,527 P8 + 28,444 

P10 + 19,362 P11 

 

Hal ini dapat diartikan sebagai berikut: 

Pada responden yang jarang membeli: 

- 581,929 = tanpa adanya P2 ( Rasa yang beragam), P4 (Kualitas isi Indomie yang 

terjamin), P6 (Harga sesuai dengan kualitas), P8 (Mudah didapat di pasar), P10 ( iklan 

TV menjadi pertimbangan dalam membeli), P11 ( Ikln brosur menjadi pertimbangan 

dalam membeli), sikap responden yang jarang membeli Indomie akan negatif 581,929 

 

90,380 = setiap kenaikan satu satuan atribut P2 ( Rasa yang beragam) maka sikap 

responden yang jarang membeli Indomie akan naik sebesar 90,380. 
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16,445 = setiap kenaikan satu satuan atribut P4 (Kualitas isi Indomie yang terjamin) 

maka sikap responden yang jarang membeli Indomie akan naik sebesar 16,445. 

 

22,203 = setiap kenaikan satu satuan atribut P6 (Harga sesuai dengan kualitas) maka 

sikap responden yang jarang membeli Indomie akan naik sebesar 22,203. 

 

104,098 = setiap kenaikan satu satuan atribut P8 (Mudah didapat di pasar) maka sikap 

responden yang jarang membeli Indomie akan naik sebesar 104,098. 

 

23,628 = setiap kenaikan satu satuan atribut P10 ( iklan TV menjadi pertimbangan 

dalam membeli) maka sikap responden yang jarang membeli Indomie akan naik 

sebesar 23,628 

 

17,375 = setiap kenaikan satu satuan atribut P11 ( Ikln brosur menjadi pertimbangan 

dalam membeli) makassikap responden yang jarang membeli Indomie akan naik 

sebesar 17,375 

 

Pada  responden yang sering membeli Indomie 

-683,560 = tanpa adanya P2 ( Rasa yang beragam), P4 (Kualitas isi Indomie yang 

terjamin), P6 (Harga sesuai dengan kualitas), P8 (Mudah didapat di pasar), P10 ( iklan 

TV menjadi pertimbangan dalam membeli), P11 ( Ikln brosur menjadi pertimbangan 

dalam membeli), sikap responden yang jarang membeli Indomie akan negatif 

683,560. 

 

96,535 = setiap kenaikan satu satuan atribut P2 ( Rasa yang beragam) maka sikap 

responden yang jarang membeli Indomie akan naik sebesar 96,535 

 

18,237 = setiap kenaikan satu satuan atribut P4 (Kualitas isi Indomie yang terjamin) 

maka sikap responden yang jarang membeli Indomie akan naik sebesar 18,237 

 

25,364 = setiap kenaikan satu satuan atribut P6 (Harga sesuai dengan kualitas) maka 

sikap responden yang jarang membeli Indomie akan naik sebesar 25,364 
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110,527 = setiap kenaikan satu satuan atribut P8 (Mudah didapat di pasar) maka sikap 

responden yang jarang membeli Indomie akan naik sebesar 110,527 

 

28,444 = setiap kenaikan satu satuan atribut P10 ( iklan TV menjadi pertimbangan 

dalam membeli) maka sikap responden yang jarang membeli Indomie akan naik 

sebesar 28,444 

 

  19,352 = setiap kenaikan satu satuan atribut P11 ( Iklan brosur menjadi 

pertimbangan dalam membeli) maka sikap responden yang jarang membeli Indomie 

akan naik sebesar 19,352. 

   

Kesimpulan dan Saran 

1. Setelah dilakukan Uji Diskriminan dari 12 atribut yang menentukan tingkat 

Pembelian Indomieternyata hanya ada 6 atribut yang paling significant yaitu 

P2 ( Rasa yang beragam), P4 (Kualitas isi Indomie yang terjamin), P6 (Harga 

sesuai dengan kualitas), P8 (Mudah didapat di pasar), P10 ( iklan TV menjadi 

pertimbangan dalam membeli), P11 ( Iklan brosur menjadi pertimbangan 

dalam membeli). 

2. Dari 6 ( enam ) atribut tersebut atribut P8 ( Mudah didapat dipasar) adalah 

atribut yang paling menentukan responden dalam membeli Indomie. 

 

Saran 

Berdasarkan atas hasil pengujian dan kesimpulan yang telah dipaparkan 

sebelumnya, maka saran yang dapat disampaikan untuk kepentingan investor, 

perusahaan dan penelitian selanjutnya adalah sebagai berikut  : 

1. Atribut . P8 (Mudah didapat di pasar) adalah atribut yang paling significan  

mempengaruhi keputusan pembeliam responden, Faktor Harga juga 

merupakan faktor yang penting dalam menentukan tingkat pembelian Indomie 

oleh sebab itu PT. Indofood CBP Sukses Makmur Tbk selaku produsen 

Indomie sebaiknya meningkatan performa dari atribut dan faktor ini. 

2. Atribut P8 (Mudah didapat di pasar) dapat dijadikan bahan acuan bagi 

perusahaan dalam memproduksi produk sejenis. 

3. Untuk Atribut yang lain karena pengaruhnya tidak significant sebaiknya tidak 

usah terlalu diperbaiki akan tetapi jangan ditelantarkan. 
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4. Atribut P1 (Desain atau tulisan Indomie yang mudah diingat) dan Atribut P3 

(Merek Indomie yang sudah terkenal) sebaiknya diperbaiki akan tetapi jangan 

terlalu banyak perubahannya 

5. Biaya untuk Atribut P9 (Lokasi penjuaan yag strategis) sebaiknya di 

alokasikan ke atribut P8 (Mudah didapat dipasar) yang lebih significant. 

6. Atribut P5 (harga terjangkau) dan Atribut P7 ( Harga bersaing dengan merek 

lain) sebaiknya disesauikan dengan Atribut P6 (Harga sesuai dengan kualitas). 

7. Untuk Atribut P12 ( Papan Iklan mempengaruhi dalam pembelian) sebaiknya 

di kurangin sehingga biayanya bisa dialokasikan ke P10 ( Iklan TV 

mempengaruhi dalam pembelian) atau ke P11 ( Iklan Brosur mempengaruhi 

dalam pembelian Indomie). 
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