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ABSTRAK 

 
 
Mi instan telah menjadi makanan yang paling digemari di Indonesia. Banyaknya 

produsen mi instan dengan berbagai merek produk yang dipasarkan tentunya dapat 
menyebabkan persaingan dalam meraih konsumen yang ada, sehingga para produsen 
mi instan harus memiliki strategi pemasaran yang tepat dalam meraih konsumen, agar 
dapat meningkatkan loyalitas pada diri konsumen. Tujuan yang hendak dicapai dalam 
penelitian ini adalah: menguji pengaruh perceived value terhadap loyalitas, menguji 
pengaruh kepuasan terhadap loyalitas, dan menguji variety seeking dalam memoderasi 
pengaruh kepuasan terhadap loyalitas. 

Pada penelitian ini yang menjadi populasi adalah semua konsumen Indomie 
Hype Abis Mi Goreng Ayam Geprek di kota Purworejo. Sampel yang digunakan sebanyak 
120 responden menggunakan teknik purposive sampling. Pengumpulan data 
menggunakan kuesioner yang telah diujicobakan dan memenuhi syarat validitas dan 
reliabilitas. Pengujian hipotesis menggunakan analisis regresi linier berganda dan 
Moderated Regression Analysis. 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh perceived 
value dan kepuasan terhadap loyalitas dengan variety seeking sebagai variabel moderasi 
dapat disimpulkan bahwa, perceived value berpengaruh positif terhadap loyalitas pada 
konsumen Indomie Hype Abis Mi Goreng Ayam Geprek di Kota Purworejo, kepuasan 
berpengaruh positif terhadap loyalitas pada konsumen Indomie Hype Abis Mi Goreng 
Ayam Geprek di Kota Purworejo, dan variety seeking memoderasi pengaruh kepuasan 
terhadap loyalitas pada konsumen Indomie Hype Abis Mi Goreng Ayam Geprek di Kota 
Purworejo. 
Kata kunci : perceived value, kepuasan, loyalitas, variety seeking 

 
A. PENDAHULUAN 

Pangsa pasar mi instan sangatlah besar, mengingat makanan ini tidak 

mengenal usia dan jenis kelamin. Mi instan sering kali hadir dengan inovasi pada 

berbagai varian rasanya. Produk mi instan juga disukai karena harganya terjangkau 

bagi kebanyakan orang. Selain itu, proses memasaknya juga sangat mudah dan 
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sederhana sehingga relatif mudah diolah dan dinikmati oleh siapa saja (Wibi, 2020 

dalam www.beritaradar.com). Beberapa merek mi instan yang ada yaitu Indomie, 

Mi Sedaap, Supermi, Sarimi, Mi ABC, Samyang, Nissin, Bakmi Mewah, Mi Suksess, 

Lemonilo, Mi Gaga, dan masih banyak merek mi instan lainnya. Banyaknya produsen 

mi instan dengan berbagai merek produk yang dipasarkan tentunya dapat 

menyebabkan persaingan dalam meraih konsumen yang ada, sehingga para 

produsen mi instan harus memiliki strategi pemasaran yang tepat dalam meraih 

konsumen, terlebih dapat meningkatkan loyalitas pada diri pada konsumen. Hal ini 

sesuai dengan pendapat Kotler dan Keller (2016:149) bahwa pemasar yang sukses 

adalah pemasar yang dengan hati-hati memupuk loyalitas. 

Loyalitas merupakan komitmen pelanggan untuk kembali melakukan 

pembelian produk di waktu yang akan datang meskipun ada hambatan untuk 

mencapai tujuan konsumsi (Oliver, 2015:23). Loyalitas dapat dipengaruhi oleh 

berbagai faktor diantaranya yaitu value (Sweeney dan Soutar, 2001:217; Yang dan 

Peterson, 2004:815), dan kepuasan (Hoyer dan MacLnnis, 2010:279; Kotler dan 

Keller, 2016:155; Kotler dan Armstrong, 2018:38). 

Faktor pertama yang dapat mempengaruhi loyalitas yaitu value. Value dapat 

juga disebut dengan perceived value, yaitu seluruh penilaian pelanggan terhadap 

kegunaan produk atau jasa yang didasarkan pada persepsi apa yang akan 

didapatkan dengan kenyataan yang didapat (Zeithaml, 1988:14). Sweeney dan 

Soutar (2001:217) mengatakan bahwa value dari suatu produk atau merek dapat 

mempengaruhi tinggi rendahnya loyalitas yang ada pada diri seseorang. Hal tersebut 

sesuai dengan pendapat Yang dan Peterson (2004:815) yang menyatakan bahwa 

nilai pelanggan merupakan salah satu kunci bagi loyalitas. 

Faktor selanjutnya yang dapat mempengaruhi loyalitas yaitu kepuasan. 

Menurut Oliver (2015:8), kepuasan merupakan pemenuhan hal yang 

menyenangkan. Hal ini dapat diartikan bahwa dengan melakukan konsumsi maka 

pelanggan dapat memenuhi keinginan, hasrat, tujuan dan sebagainya, yang 

menyebabkan pelanggan merasa senang. Oleh karena itu, kepuasan merupakan 

perasaan pelanggan mengenai hasil akhir dari proses konsumsi berupa pertentangan 

antara kesenangan dengan ketidaksenangan. Menurut Hoyer dan MacLnnis 

(2010:279), manfaat dari adanya pelanggan yang puas, diantaranya meningkatkan 
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loyalitas yang ada pada diri pelanggan. Menurut Kotler dan Keller (2016:155), 

pelanggan yang sangat puas biasanya tetap setia lebih lama. Kotler dan Armstrong 

(2018:38), menyatakan bahwa pelanggan yang puas lebih cenderung menjadi 

pelanggan yang loyal. Pada kenyataannya, kepuasan setiap individu pada sebuah 

produk berbeda-beda, yang tentunya hal tersebut dapat berpengaruh terhadap 

tinggi rendahnya tingkat loyalitas individu pada produk yang ada. Oleh sebab itu, 

diperlukan faktor lain yang dapat meningkatkan loyalitas, diantaranya yaitu variety 

seeking.  

Variety seeking yaitu mencoba sesuatu yang berbeda (Hoyer dkk., 

2013:258). Seorang konsumen mungkin secara teratur membeli suatu produk, tetapi 

suatu hari ada keinginan untuk mencoba produk yang sama dari merek yang 

berbeda, kemudian kembali ke produk awal untuk pembelian selanjutnya. 

Konsumen melakukan variety seeking karena jenuh atau bosan, mereka 

mengantisipasi bahwa orang lain akan mengevaluasi keputusan mereka secara lebih 

positif, menganggap biaya beralih ke produk baru lebih rendah, ada beberapa 

perbedaan di antara merek, dan produk lebih hedonis daripada fungsional (Hoyer 

dkk., 2013:258). Variety seeking dapat memoderasi pengaruh kepuasan terhadap 

loyalitas (Nawarini, 2019; Homburg dan Giering, 2001; serta Fitriana dan Soetjipto, 

2015). Pada saat kepuasan tinggi dan variety seeking yang tinggi, maka loyalitas 

dapat menjadi rendah (Nawarini, 2019:7). Berbeda ketika kepuasan tinggi dan 

variety seeking rendah, maka loyalitas dapat menjadi tinggi. 

Pada penelitian ini, objek penelitian difokuskan pada Indomie Hype Abis Mi 

Goreng Ayam Geprek. Berdasarkan infomasi dari Annual Report PT Indofood CBP 

Sukses Makmur Tbk., dalam mempertahankan loyalitas konsumen PT Indofood CBP 

Sukses Makmur Tbk., terus melakukan inovasi produk dengan mengembangkan 

berbagai rasa baru, salah satunya berupa Indomie Hype Abis Mi Goreng Ayam 

Geprek (Annual Report PT Indofood CBP Sukses Makmur Tbk., 2019:33,53). 

Hidangan ayam goreng pedas yang digeprek ini, meningkat popularitas di seluruh 

Indonesia dalam beberapa tahun terakhir. Varian produk ini menonjolkan rasa 

ayam, cabai dan bawang dengan topping yang renyah (Annual Report PT Indofood 

CBP Sukses Makmur Tbk, 2019:30). Adanya varian baru dari Indomie tersebut dapat 

memperkuat loyalitas yang ada pada diri konsumen, sehingga variety seeking 
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konsumen pada produk mi instan lainnya akan berkurang. Selain itu, dengan adanya 

varian baru yang menonjolkan rasa ayam, cabai dan bawang dengan topping yang 

renyah dapat meningkatkan perceived value dan kepuasan pada diri konsumen yang 

bersangkutan. 

Mengacu pada pemaparan yang telah diuraikan di atas sebelumnya bahwa 

saat ini Indomie Hype Abis Mi Goreng Ayam Geprek sebagai produk yang tergolong 

baru di pasaran, dihadapkan pada persaingan yang semakin ketat dalam meraih 

konsumen, terlebih dalam menjaga konsumen agar tetap loyal pada produk yang 

dipasarkan. Oleh sebab itu, peneliti menilai penting untuk melakukan penelitian 

dengan judul “Pengaruh Perceived Value dan Kepuasan terhadap Loyalitas dengan 

Variety Seeking sebagai variabel moderasi”. 

 

B. RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan latar belakang masalah, dan identifikasi masalah di atas maka 

dirumuskan masalah sebagai berikut, 

1. Apakah perceived value berpengaruh positif terhadap loyalitas? 

2. Apakah kepuasan berpengaruh positif terhadap loyalitas? 

3. Apakah variety seeking memoderasi pengaruh kepuasan terhadap loyalitas? 

 

C. KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN 

1. Loyalitas 

Pemasar yang sukses adalah pemasar yang dengan hati-hati memupuk 

loyalitas (Kotler dan Keller, 2016:149). Menurut Oliver (2015:23), loyalitas 

merupakan komitmen pelanggan untuk kembali melakukan pembelian produk 

atau jasa di waktu yang akan datang meskipun ada hambatan untuk mencapai 

tujuan konsumsi. 

Loyalitas yang ada pada diri pelanggan tidak terbentuk seketika, tetapi 

loyalitas terbentuk melalui tahap cognitive loyalty, affective loyalty, conative 

loyalty, dan action loyalty (Oliver, 2015:433). Cognitive loyalty adalah tahap 

pertama dari loyalitas, tahap ini menekankan loyalitas pada tahap kognitif atau 

loyalitas berdasarkan kepada keyakinan pelanggan terhadap suatu merek. 

Pengetahuan ini bisa berasal dari pengetahuan sebelumnya atau pengalaman 
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yang baru terjadi. Tahap ini merupakan tahap loyalitas yang paling dangkal 

(Oliver, 2015:433). Pada tahap affective loyalty kesukaan atau kepuasan 

terhadap suatu merek berkembang berdasarkan akumulasi menggunakan 

produk perusahaan. Mirip dengan tahap cognitive loyalty, pada tahap ini 

pelanggan cukup rentan untuk berganti merek atau mencoba produk 

kompetitor, diketahui pelanggan yang berganti merek atau produk mengatakan 

bahwa pelanggan puas dengan merek atau produk sebelumnya. Sehingga 

perusahaan lebih menginginkan pelanggan ada pada tahap loyalitas yang lebih 

dalam (Oliver, 2015:433). 

Conative loyalty merupakan komitmen untuk membeli kembali terhadap 

suatu merek. Tahap conative dipengaruhi oleh pengaruh pengalaman positif 

yang dirasakan oleh pelanggan setelah berkali-kali menggunakan produk atau 

merek. Pada tahap ini pelanggan mempunyai komitmen yang cukup dalam 

untuk menggunakan produk atau merek perusahaan (Oliver, 2015:434). Action 

loyalty merupakan tahap terakhir dari tahap loyalitas, di mana cognitive loyalty 

fokus kepada aspek kinerja dari merek, affective loyalty fokus terhadap 

bagaimana sebuah merek disukai oleh pelanggan, sedangkan conative loyalty 

diekspresikan dalam komitmen atau niat pelanggan untuk membeli kembali 

suatu merek. Action loyalty merupakan sebuah komitmen untuk aksi atau 

tindakan membeli kembali sebuah produk atau merek (Oliver, 2015:434). 

Loyalitas dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor diantaranya yaitu value 

(Sweeney dan Soutar, 2001:217; Yang dan Peterson, 2004:815), dan kepuasan 

(Hoyer dan MacLnnis, 2010:279; Kotler dan Keller, 2016:155; Kotler dan 

Armstrong, 2018:38). 

2. Perceived Value 

Menurut Woodruff (1997:142) perceived value adalah pilihan yang 

dirasakan pelanggan dan evaluasi terhadap atribut produk dan jasa, kinerja 

atribut dan konsekuensi yang timbul dari penggunaan produk untuk mencapai 

tujuan dan maksud pelanggan ketika menggunakan produk. Perceived value 

biasa dikenal dalam bidang manajemen pemasaran dengan customer perceived 

value merupakan selisih total customer benefits (nilai pelanggan total) dengan 

total customer cost (biaya pelanggan total) (Kotler dan Keller, 2016:151). 
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Customer perceived value merupakan evaluasi pelanggan tentang perbedaan 

antara semua manfaat dan semua biaya penawaran pemasaran dibandingkan 

dengan penawaran yang bersaing (Kotler dan Armstrong, 2018:38). 

Pengukuran mengenai perceived value telah dilakukan oleh dua pakar 

pemasaran yaitu Sweeney dan Soutar dari University of Western Australia pada 

tahun 2001 (Ariningsih, 2009:50). Sweeney dan Soutar mengembangkan skala 

perceived value (perval), yang terdiri dari emotional, social, 

quality/performance, dan price/value for money (Sweeney dan Soutar, 

2001:203). Emotional value (nilai emosional), berupa utilitas atau manfaat yang 

berasal dari perasaan atau afeksi positif yang ditimbulkan dari mengkonsumsi 

produk. Social value (nilai sosial), berupa utilitas yang didapat dari kemampuan 

produk untuk meningkatkan konsep diri sosial pelanggan. Quality/performance 

value (nilai kualitas atau kinerja), berupa utilitas yang diperoleh dari persepsi 

terhadap kinerja yang diharapkan dari suatu produk dan atau jasa. Price/money 

value (nilai harga atau nilai uang), berupa utilitas yang didapat dari produk 

karena reduksi biaya jangka pendek dan biaya jangka panjang.  

Sweeney dan Soutar (2001:217) mengatakan bahwa value dari suatu 

produk atau merek dapat mempengaruhi tinggi rendahnya loyalitas yang ada 

pada diri seseorang. Hal tersebut sesuai dengan pendapat Yang dan Peterson 

(2004:815) yang menyatakan bahwa nilai pelanggan merupakan salah satu kunci 

bagi loyalitas. 

3. Kepuasan 

Kepuasan merupakan pemenuhan hal yang menyenangkan. Hal ini 

dapat diartikan bahwa dengan melakukan konsumsi maka pelanggan dapat 

memenuhi keinginan, hasrat, tujuan dan sebagainya, yang menyebabkan 

pelanggan merasa senang. Oleh karena itu, kepuasan merupakan perasaan 

pelanggan mengenai hasil akhir dari proses konsumsi berupa pertentangan 

antara kesenangan dengan ketidaksenangan (Oliver, 2015:8). Kepuasan 

merupakan penilaian individu atas performansi suatu produk kaitannya dengan 

harapan yang dimilikinya. Apabila performansi jauh dari harapan, maka 

pelanggan akan merasa kecewa. Apabila performansi sesuai dengan harapan, 
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maka pelanggan akan merasa puas. Apabila performansi melebihi harapan, 

maka pelanggan akan merasa sangat puas (Kotler dan Keller, 2016:200).  

Pelanggan dapat mengevaluasi hasil sebuah keputusannya ketika 

pelanggan telah melakukan konsumsi. Apabila evaluasi yang dihasilkan tersebut 

positif, dalam arti keinginan atau tujuan tersebut terpenuhi, maka pelanggan 

akan merasakan kepuasan. Namun, ketika pelanggan memiliki evaluasi negatif 

terhadap suatu hasil, maka pelanggan akan merasa tidak puas (Hoyer dan 

MacInnis, 2010:278).  

Menurut Hoyer dan MacLnnis (2010:279), manfaat dari adanya 

pelanggan yang puas, diantaranya meningkatkan loyalitas yang ada pada diri 

pelanggan. Menurut Kotler dan Keller (2016:155), pelanggan yang sangat puas 

biasanya tetap setia lebih lama. Kotler dan Armstrong (2018:38), menyatakan 

bahwa pelanggan yang puas lebih cenderung menjadi pelanggan yang loyal. 

4. Variety Seeking 

Variety seeking merupakan respon perilaku bias oleh beberapa unit 

pengambilan keputusan untuk item tertentu yang relatif terhadap respon 

sebelumnya dalam kategori perilaku yang sama, atau satu set item yang 

dikonsumsi secara bersamaan karena utilitas yang melekat dalam variasi itu 

sendiri, terlepas dari nilai instrumental atau fungsional dari alternatif atau item, 

dan merupakan fungsi dari proses psikologis (Van Trijp, 1995:9; Van Trijp dkk., 

1996:286). 

Variety seeking merupakan keinginan untuk memilih alternatif baru 

daripada yang lebih biasa (Solomon, 2018:191). Taktik pilihan konsumen dalam 

low-effort situations adalah mencoba sesuatu yang berbeda, sebuah fenomena 

yang disebut variety seeking. Seorang konsumen mungkin secara teratur 

membeli kopi Starbucks tetapi suatu hari ada keinginan untuk mencoba kopi 

Dunkin Donuts, kemudian kembali ke Starbucks untuk pembelian kopi 

selanjutnya. Konsumen melakukan variety seeking karena jenuh atau bosan, 

mereka mengantisipasi bahwa orang lain akan mengevaluasi keputusan mereka 

secara lebih positif, menganggap biaya beralih ke produk baru lebih rendah, ada 

beberapa perbedaan di antara merek, dan produk lebih hedonis daripada 

fungsional (Hoyer dkk., 2013:258). 
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Kerangka pemikiran dalam penelitian ini sebagai berikut. 

 

Gambar 1 
Kerangka Pemikiran 

 

D. PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

1. Pengaruh perceived value terhadap loyalitas 

Perceived value merupakan seluruh penilaian pelanggan terhadap 

kegunaan produk atau jasa yang didasarkan pada persepsi apa yang akan 

didapatkan dengan kenyataan yang didapat (Zeithaml, 1988:14). Sweeney dan 

Soutar (2001:217) mengatakan bahwa value dari suatu produk atau merek 

dapat mempengaruhi tinggi rendahnya loyalitas yang ada pada diri seseorang. 

Hal tersebut sesuai dengan pendapat Yang dan Peterson (2004:815) yang 

menyatakan bahwa nilai pelanggan merupakan salah satu kunci bagi loyalitas. 

Hasil penelitian Nawarini (2019) dan Ariningsih (2009), membuktikan 

bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas. 

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka hipotesis pertama yang diajukan sebagai 

berikut: 

H1 : perceived value berpengaruh positif terhadap loyalitas 

2. Pengaruh kepuasan terhadap loyalitas 

Kepuasaan merupakan upaya pemenuhan sesuatu atau membuat 

sesuatu memadai (Tjiptono, 2014:353). Menurut Hoyer dan MacLnnis 

(2010:279), manfaat dari adanya pelanggan yang puas, diantaranya 

meningkatkan loyalitas yang ada pada diri pelanggan. Menurut Kotler dan Keller 

(2016:155), pelanggan yang sangat puas biasanya tetap setia lebih lama. Kotler 

dan Armstrong (2018:38), menyatakan bahwa pelanggan yang puas lebih 

cenderung menjadi pelanggan yang loyal. 

Perceived Value 
(X1) H1+ 

Variety Seeking 
(M) 

Loyalitas 
(Y) H2+ 

H3 

Kepuasan 
(X2) 
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Hasil penelitian Nawarini (2019), Ariningsih (2009), Homburg dan 

Giering (2001), serta Fitriana dan Soetjipto (2015) membuktikan bahwa 

kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas. Berdasarkan 

penjelasan tersebut, maka hipotesis kedua yang diajukan sebagai berikut: 

H2 : kepuasan berpengaruh positif terhadap loyalitas 

3. Variety seeking memoderasi pengaruh kepuasan terhadap loyalitas 

Loyalitas dapat diperoleh ketika individu merasa puas. Namun ketika 

individiu tidak cukup merasa puas, maka variety seeking diharapkan dapat 

memperkuat pengaruh kepuasan terhadap loyalitas. Individu yang kurang atau 

bahkan tidak memiliki kecenderungan untuk mencari varian baru pada suatu 

produk, akan memiliki kesetiaan pada produk yang bersangkutan, meskipun 

tingkat kepuasan yang dirasakan relatif rendah. Hal ini sesuai dengan pendapat 

Junaidi dan Dharmmesta (2002) dalam Fitriana dan Soetjipto (2015:6856) yang 

mengemukakan bahwa kepuasan pelanggan dan loyalitas diperkuat atau 

diperlemah oleh ukuran variety seeking pelanggan yang sudah ada. Hasil 

penelitian Nawarini (2019), Homburg dan Giering (2001), serta Fitriana dan 

Soetjipto (2015) membuktikan bahwa variety seeking memoderasi pengaruh 

kepuasan terhadap loyalitas. Berdasarkan penjelasan tersebut, maka hipotesis 

ketiga yang diajukan sebagai berikut: 

H3 : variety seeking memoderasi pengaruh kepuasan terhadap loyalitas 

 

E. METODE PENELITIAN 

1. Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan desain survei yaitu suatu cara mengajukan 

pertanyaan kepada subjek dan mengumpulkan jawaban melalui cara personal 

atau nonpersonal (Kuncoro, 2013:85). Desain penelitian menggunakan causal 

study yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel X terhadap variabel Y 

(Sekaran, 2003:126). 

2. Populasi dan Sampel 

Pada penelitian ini yang menjadi populasi adalah semua konsumen 

Indomie Hype Abis Mi Goreng Ayam Geprek di kota Purworejo. Sampel yang 

digunakan sebanyak 120 responden menggunakan teknik purposive sampling 
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dengan kriteria responden yang pernah membeli Indomie Hype Abis Mi Goreng 

Ayam Geprek minimal 2 kali, berdomisili di Purworejo, dan berusia minimal 18 

tahun. 

3. Definisi Operasional Variabel 

a. Loyalitas 

Loyalitas diartikan sebagai komitmen pelanggan untuk kembali 

melakukan pembelian produk di waktu yang akan datang meskipun ada 

hambatan untuk mencapai tujuan konsumsi (Oliver, 2015:23). Indikator 

untuk mengukur loyalitas mengacu pada pendapat Oliver (2015:23), yaitu 

memiliki komitmen untuk berlangganan kembali, melakukan pembelian 

ulang produk dimasa yang akan datang, melakukan pembelian ulang produk 

secara konsisten, dan tidak terpengaruhi oleh situasi dan usaha pemasar 

lain. 

b. Perceived value 

Perceived value diartikan sebagai seluruh penilaian pelanggan 

terhadap kegunaan produk atau jasa yang didasarkan pada persepsi apa 

yang akan didapatkan dengan kenyataan yang didapat (Zeithaml, 1988:14). 

Indikator untuk mengukur perceived value mengacu pada pendapat 

Sweeney dan Soutar (2001:203), yaitu emotional value, social value, 

quality/performance value, dan price/money value. 

c. Kepuasan 

Kepuasan diartikan sebagai perasaan pelanggan mengenai hasil 

akhir dari proses konsumsi berupa pertentangan antara kesenangan dengan 

ketidaksenangan (Oliver, 2015:8). Indikator untuk mengukur kepuasan 

mengacu pada pendapat Tjiptono (2014:368), yaitu kepuasan konsumen 

keseluruhan, konfirmasi harapan, dan kesediaan untuk merekomendasikan 

d. Variety seeking 

Variety seeking diartikan sebagai keinginan untuk memilih alternatif 

baru daripada yang lebih biasa (Solomon, 2018:191). Indikator untuk 

mengukur variety seeking mengacu pada pendapat Van Trijp dkk., 

(1996:291), yaitu memilih merek yang biasa dibeli, jarang mengganti merek, 
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mencoba merek yang baru, memilih untuk membeli rasa yang sama, dan 

membeli merek yang tidak biasa dibeli. 

4. Pengumpulan Data  

Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan kuesioner. 

Kuesioner merupakan daftar pertanyaan-pertanyaan yang disusun secara 

tertulis (Kuncoro, 2013:183).  

5. Pengukuran Data 

Pilihan jawaban kuesioner menggunakan Likert Scale yang terdiri dari 

lima pilihan jawaban, yaitu: Sangat Tidak Setuju (nilai 1), Tidak Setuju (nilai 2), 

Netral (nilai 3), Setuju (nilai 4), dan Sangat Setuju (nilai 5) (Kuncoro, 2013:185). 

6. Pengujian Instrumen 

a. Uji validitas 

Uji validitas merupakan suatu skala pengukuran apa yang 

seharusnya dilakukan dan mengukur apa yang seharusnya diukur (Kuncoro, 

2013:172). Pengujian validitas dilakukan dengan melakukan korelasi 

bivariate antara masing-masing skor indikator dengan total skor konstruk, 

atau yang biasa dikenal dengan rumus Product Moment (Ghozali, 2011:54). 

Apabila nilai Pearson Correlation lebih dari 0,3 berarti item tersebut valid 

(Azwar, 2015:95). Berdasarkan hasil uji validitas diketahui bahwa nilai 

Pearson Correlation setiap butir lebih dari 0,3 artinya setiap butir 

pernyataan benar dalam mengukur variabel loyalitas (Y), perceived value 

(X1), kepuasan (X2) dan variety seeking (M). Oleh sebab itu, keseluruhan 

butir dapat digunakan dalam pengambilan data penelitian. 

b. Uji reliabilitas 

Reliabilitas suatu pengukuran menunjukkan sejauh mana 

pengukuran tersebut bebas kesalahan (Kuncoro, 2013:181). Pengukuran 

reliabilitas menggunakan nilai cronbach’s alpha, dimana satu kuesioner 

dianggap reliabel apabila nilai cronbach’s alpha > 0,6 (Kuncoro, 2013:175). 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas diketahui bahwa nilai cronbach’s alpha 

variabel loyalitas (Y), perceived value (X1), kepuasan (X2) dan variety seeking 

(M) baik per butir maupun per variabel lebih dari 0,6 artinya variabel dalam 

penelitian ini konsisten atau tidak berubah ketika digunakan dalam 



 12 

pengambilan data penelitian. Oleh sebab itu, keseluruhan butir dapat 

digunakan dalam pengambilan data penelitian. 

7. Pengujian Hipotesis 

a. Pengujian secara parsial 

Pengujian hipotesis menggunakan analisis regresi linier berganda. 

Menurut Ghozali (2011:96) analisis regresi linier berganda bertujuan untuk 

mengukur kekuatan hubungan antara variabel, serta untuk menunjukkan 

arah hubungan antara variabel terikat dengan variabel bebas. Persamaan 

regresi untuk dalam penelitian ini adalah, 

Y = a + bnXn + e 

Y = variabel terikat 

a = konstanta 

bn = koefisien regresi variabel bebas 

Xn = variabel bebas 

e = error 

b. Pengujian secara moderasi 

Metode pengujian variabel moderasi pada penelitian ini 

menggunakan Moderated Regression Analysis (MRA) menurut Ghozali 

(2011:225). Moderated Regression Analysis (MRA) dilakukan dengan 

membandingkan tiga persamaan regresi untuk menentukan jenis variabel 

moderasi. Ketiga persamaan tersebut adalah: 

Y = a + b1X + e (Persamaan 1) 

Y = a + b1X + b2M + e (Persamaan 2) 

Y = a + b1X + b2M + b3XM + e (Persamaan 3) 

Keterangan: 

Y = variabel terikat 

a = konstanta 

b = koefisien regresi 

X = variabel bebas 

M = variabel moderasi 

XM = hasil perkalian variabel bebas dengan variabel moderasi 

e = error, bernilai 0 (nol) 
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Jika persamaan 2 dan persamaan 3 tidak berbeda secara signifikan, 

maka M bukanlah variabel moderasi, tetapi sebagai variabel bebas. Variabel 

M merupakan variabel pure moderator jika persamaan 1 dan persamaan 2 

tidak berbeda (sama) dan harus berbeda dengan persamaan 3. Variabel M 

merupakan variabel quasi moderator jika persamaan 1, persamaan 2, dan 

persamaan 3 berbeda satu dengan yang lainnya. 

 

F. HASIL PENGUJIAN HIPOTESIS 

1. Hipotesis Pertama 

Pengujian hipotesis pertama yaitu perceived value berpengaruh positif 

terhadap loyalitas menggunakan analisis regresi linier berganda, dengan hasil 

sebagai berikut: 

Tabel 1 
Hasil Analisis Regresi Hipotesis Pertama 

Model 
Standardized Coefficient 

(Beta) 
Sig. Keterangan 

X1 → Y 0,760 0,000 
Positif dan 
Signifikan 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 

Berdasarkan tabel tersebut diketahui nilai standardized coefficients 

(beta) perceived value terhadap loyalitas sebesar 0,760 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 sehingga diketahui persamaan regresi yaitu Y = 

0,760X1. Oleh sebab itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama, yaitu 

perceived value berpengaruh positif terhadap loyalitas, dapat diterima. 

Diterimanya hipotesis pertama, yaitu perceived value berpengaruh 

positif terhadap loyalitas dapat dikarenakan responden menilai Indomie Hype 

Abis Mi Goreng Ayam Geprek dapat memberikan kenikmatan dan 

meningkatkan persepsi orang lain terhadap dirinya. Selain itu, responden 

menilai rasa Indomie Hype Abis Mi Goreng Ayam Geprek memiliki standar 

kualitas yang dapat diterima oleh masyarakat, dan harga Indomie Hype Abis Mi 

Goreng Ayam Geprek masuk akal. Adanya penilaian-penilaian tersebut dapat 

meningkatkan loyalitas pada diri responden yang bersangkutan. 
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Temuan di atas sesuai dengan pendapat Sweeney dan Soutar 

(2001:217) yang mengatakan bahwa value dari suatu produk atau merek dapat 

mempengaruhi tinggi rendahnya loyalitas yang ada pada diri seseorang, serta 

pendapat Yang dan Peterson (2004:815) yang menyatakan bahwa nilai 

pelanggan merupakan salah satu kunci bagi loyalitas. Hal ini sesuai dengan 

hasil penelitian Nawarini (2019) dan Ariningsih (2009) yang membuktikan 

bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas. 

2. Hipotesis Kedua 

Pengujian hipotesis kedua yaitu kepuasan berpengaruh positif terhadap 

loyalitas menggunakan analisis regresi linier berganda, dengan hasil sebagai 

berikut: 

Tabel 2 
Hasil Analisis Regresi Hipotesis Kedua 

Model 
Standardized Coefficient 

(Beta) 
Sig. Keterangan 

X2 → Y 0,762 0,000 
Positif dan 
Signifikan 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 

Berdasarkan tabel tersebut diketahui nilai standardized coefficients 

(beta) kepuasan terhadap loyalitas sebesar 0,762 dengan nilai signifikansi 

sebesar 0,000 sehingga diketahui persamaan regresi yaitu Y = 0,762X2. Oleh 

sebab itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua, yaitu kepuasan 

berpengaruh positif terhadap loyalitas, dapat diterima. 

Diterimanya hipotesis kedua, yaitu kepuasan berpengaruh positif 

terhadap loyalitas dapat dikarenakan secara keseluruhan responden merasa 

puas atas Indomie Hype Abis Mi Goreng Ayam Geprek, responden menilai rasa 

Indomie Hype Abis Mi Goreng Ayam Geprek sesuai dengan harapannya, 

sehingga responden akan merekomendasikan Indomie Hype Abis Mi Goreng 

Ayam Geprek kepada orang lain. Adanya penilaian-penilaian tersebut dapat 

meningkatkan loyalitas pada diri responden yang bersangkutan. 

Temuan di atas sesuai dengan pendapat Hoyer dan MacLnnis 

(2010:279) yang menyatakan bahwa manfaat dari adanya pelanggan yang 

puas, diantaranya meningkatkan loyalitas yang ada pada diri pelanggan dan 
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teori yang dikemukakan Kotler dan Keller (2016:155) yang menyatakan bahwa 

pelanggan yang sangat puas biasanya tetap setia lebih lama, serta pendapat 

Kotler dan Armstrong (2018:38) bahwa pelanggan yang puas lebih cenderung 

menjadi pelanggan yang loyal. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian Nawarini 

(2019), Ariningsih (2009), Homburg dan Giering (2001), serta Fitriana dan 

Soetjipto (2015) yang membuktikan bahwa kepuasan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas. 

3. Hipotesis Ketiga 

Pengujian hipotesis ketiga yaitu variety seeking memoderasi pengaruh 

kepuasan terhadap loyalitas menggunakan Moderated Regression Analysis 

(MRA) menurut Ghozali (2011:225). Moderated Regression Analysis (MRA) 

dilakukan dengan membandingkan tiga persamaan regresi untuk menentukan 

jenis variabel moderasi. Ketiga persamaan tersebut adalah: 

Y = a + b1X + e (Persamaan 1) 

Y = a + b1X + b2M + e (Persamaan 2) 

Y = a + b1X + b2M + b3XM + e (Persamaan 3) 

Keterangan: 

Y = variabel terikat 

a = konstanta 

b = koefisien regresi 

X = variabel bebas 

M = variabel moderasi 

XM = hasil perkalian variabel bebas dengan variabel moderasi 

e = error, bernilai 0 (nol) 

Jika persamaan 2 dan persamaan 3 tidak berbeda secara signifikan, 

maka M bukanlah variabel moderasi, tetapi sebagai variabel bebas. Variabel M 

merupakan variabel pure moderator jika persamaan 1 dan persamaan 2 tidak 

berbeda (sama) dan harus berbeda dengan persamaan 3. Variabel M merupakan 

variabel quasi moderator jika persamaan 1, persamaan 2, dan persamaan 3 

berbeda satu dengan yang lainnya. 
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Tabel 3 
Hasil Analisis Regresi Hipotesis Ketiga – Persamaan 1 

Model 
Standardized Coefficient 

(Beta) 
Sig. 

X2 → Y 0,762 0,000 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 

Berdasarkan tabel tersebut diketahui persamaan regresi persamaan 1, 

yaitu Y = 0,762X2. 

Tabel 4 
Hasil Analisis Regresi Hipotesis Ketiga – Persamaan 2 

Model 
Standardized Coefficient 

(Beta) 
Sig. 

X2 → Y 0,740 0,000 

M → Y 0,152 0,011 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 

Berdasarkan tabel tersebut diketahui persamaan regresi persamaan 2, 

yaitu Y = 0,740X2 + 0,152M. 

Tabel 5 
Hasil Analisis Regresi Hipotesis Ketiga – Persamaan 3 

Model 
Standardized Coefficient 

(Beta) 
Sig. 

X2 → Y 0,454 0,051 

M → Y -0,297 0,404 

X2.M → Y 0,570 0,201 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 

Berdasarkan tabel tersebut diketahui persamaan regresi persamaan 3, 

yaitu Y = 0,454X2 – 0,297M + 0,570X2.M 

Pembuktian variety seeking memoderasi pengaruh kepuasan terhadap 

loyalitas, dilakukan dengan membandingkan hasil analisis regresi persamaan 1, 

2, dan 3, sebagai berikut: 

a. Persamaan 1, menunjukkan nilai standardized coefficients (beta) kepuasan 

sebesar 0,762 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (signifikan). 

b. Persamaan 2, menunjukkan nilai standardized coefficients (beta) kepuasan 

sebesar 0,740 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (signifikan), dan nilai 

standardized coefficients (beta) variety seeking sebesar 0,152 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,011 (signifikan). 



 17 

c. Persamaan 3, menunjukkan nilai standardized coefficients (beta) kepuasan 

sebesar 0,454 dengan nilai signifikansi sebesar 0,051 (tidak signifikan), nilai 

standardized coefficients (beta) variety seeking sebesar -0,297 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,404 (tidak signifikan), dan nilai standardized 

coefficients (beta) hasil perkalian kepuasan dengan variety seeking sebesar 

0,570 dengan nilai signifikansi sebesar 0,201 (tidak signifikan). 

Berdasarkan ketiga persamaan tersebut diketahui bahwa: 

a. Persamaan 2 dan persamaan 3 berbeda secara signifikan, maka variety 

seeking (M) merupakan variabel moderasi. 

b. Persamaan 1 dan persamaan 2 (sama-sama signifikan), dan berbeda 

dengan persamaan 3 (tidak signifikan), maka variety seeking (M) 

merupakan variabel pure moderator. 

Oleh sebab itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketiga, yaitu variety 

seeking memoderasi pengaruh kepuasan terhadap loyalitas, dapat diterima. 

Adanya peran variety seeking dalam memoderasi pengaruh kepuasan terhadap 

loyalitas, karena responden lebih memilih merek yang biasa dibeli daripada 

mencoba sesuatu yang saya sangat tidak yakin, responden jika menyukai suatu 

merek jarang menggantinya hanya untuk mencoba sesuatu yang berbeda, 

responden selalu penasaran untuk mencoba merek yang baru atau berbeda 

merek. Selain itu, responden memilih untuk membeli makanan dengan rasa 

yang sama meskipun beberapa merek makanan tersedia dalam berbagai 

macam rasa, dan responden menyukai mengambil kesempatan dalam 

membeli merek yang kurang biasa hanya untuk mendapatkan berbagai variasi. 

Hal ini sesuai dengan pendapat Junaidi dan Dharmmesta (2002) dalam Fitriana 

dan Soetjipto (2015:6856) yang mengemukakan bahwa kepuasan pelanggan 

dan loyalitas diperkuat atau diperlemah oleh ukuran variety seeking pelanggan 

yang sudah ada. Oleh sebab itu, individu yang kurang atau bahkan tidak 

memiliki kecenderungan untuk mencari varian baru pada suatu produk, akan 

memiliki kesetiaan pada produk yang bersangkutan, meskipun tingkat 

kepuasan yang dirasakan relatif rendah. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian 

Nawarini (2019), Homburg dan Giering (2001), serta Fitriana dan Soetjipto 
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(2015) yang membuktikan bahwa variety seeking memoderasi pengaruh 

kepuasan terhadap loyalitas. 

 

G. PENUTUP 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh perceived 

value dan kepuasan terhadap loyalitas dengan variety seeking sebagai variabel 

moderasi dapat disimpulkan bahwa, 

1. Perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pada 

konsumen Indomie Hype Abis Mi Goreng Ayam Geprek di Kota Purworejo. 

2. Kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pada konsumen 

Indomie Hype Abis Mi Goreng Ayam Geprek di Kota Purworejo. 

3. Variety seeking memoderasi pengaruh kepuasan terhadap loyalitas pada 

konsumen Indomie Hype Abis Mi Goreng Ayam Geprek di Kota Purworejo. 

Diterimanya hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dapat menjadi 

masukan bagi pihak Indomie atau perusahaan lain yang sejenis kaitannya dalam 

peningkatan loyalitas. Upaya yang dapat dilakukan oleh pihak Indomie berupa 

meningkatkan kepuasan misalnya dengan potongan harga, memberikan paket 

produk, dan sebagainya, sehingga hal tersebut dapat meningkatkan variety seeking 

pada diri konsumen mi instan, khususnya varian rasa lain dari Indomie. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori Sweeney dan Soutar (2001:217) yang 

mengatakan bahwa value dari suatu produk atau merek dapat mempengaruhi tinggi 

rendahnya loyalitas yang ada pada diri seseorang, serta pendapat Yang dan Peterson 

(2004:815) yang menyatakan bahwa nilai pelanggan merupakan salah satu kunci 

bagi loyalitas, dan sesuai dengan hasil penelitian Nawarini (2019) dan Ariningsih 

(2009) yang membuktikan bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas. Selain itu, sesuai dengan teori Hoyer dan MacLnnis (2010:279) 

yang menyatakan bahwa manfaat dari adanya pelanggan yang puas, diantaranya 

meningkatkan loyalitas yang ada pada diri pelanggan dan teori yang dikemukakan 

Kotler dan Keller (2016:155) yang menyatakan bahwa pelanggan yang sangat puas 

biasanya tetap setia lebih lama, serta pendapat Kotler dan Armstrong (2018:38) 

bahwa pelanggan yang puas lebih cenderung menjadi pelanggan yang loyal, dan 

sesuai dengan hasil penelitian Nawarini (2019), Ariningsih (2009), Homburg dan 



 19 

Giering (2001), serta Fitriana dan Soetjipto (2015) yang membuktikan bahwa 

kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas, dan hasil penelitian 

Nawarini (2019), Homburg dan Giering (2001), serta Fitriana dan Soetjipto (2015) 

yang membuktikan bahwa variety seeking memoderasi pengaruh kepuasan 

terhadap loyalitas. 

Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas kajian pada faktor 

lain yang dapat mempengaruhi loyalitas, misalnya pada lifestyle, value, dan 

sebagainya. 
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