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ABSTRAK  

Penelitian ini bertujuan mendeskripsikan promosi berpengaruh terhadap minat beli produk Indomie, 

mendeskripsikan harga berpengaruh terhadap minat beli konsumen terhadap produk Indomie dan 

mendeskripsikan promosi dan harga secara bersamaan berpengaruh terhadap minat beli produk Indomie.di 

kawasan Jakarta Selatan. Sampel dalam penelitian ini adalah konsumen produk Indomie yang dengan total 300 

responden. Penelitian ini memakai metode kuantitatif, berupa data yang dikumpulkan dari tanggapan 

responden terhadap kuesioner yang sebarkan melalui google form. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

terdapat pengaruh signifikan antara promosi terhadap minat beli, begitupula dengan harga yang berpengaruh 

secara signifikan terhadap minat beli. Penelitian ini juga menunjukkan bahwa terdapat pengaruh simultan 

antara promosi dan harga terhadap minat beli produk indomie varian goreng original di Jakarta Selatan. 

 

Kata kunci : Promosi; Harga; Minat Beli 

 

ABSTRACT 

 

This study aims to determine whether promotion affects purchasing interest in Indomie products, to determine 

whether price has an impact on consumer purchasing interest in Indomie products, and to determine whether 

promotion and price simultaneously have an impact on purchasing interest in Indomie products. in the South 

Jakarta area. The sample in this study was Indomie product consumers with a total of 300 respondents., who 

lived in South Jakarta, and consumed fried Indomie products at least twice a month. This research used 

quantitative methods in the form of data collected from respondents' responses to questionnaires distributed via 

Google Forms. The results of this research show that promotions and prices have a significant influence on 

buying interest. This research also shows a simultaneous influence between promotion and price on buying 

interest in the original fried variant of the Indomie product in South Jakarta. 

 

Keywords: Promotion; Price; Purchase Interest 
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I. PENDAHULUAN  

Era globalisasi saat ini membuat pola hidup masyarakat Indonesia sangat dipengaruhi oleh 

dinamika modernisasi. Selain itu, mayoritas penduduk Indonesia kini tinggal di kota-kota besar, 

sehingga menciptakan gaya hidup perkotaan yang sangat aktif. Semakin adanya pengaruh modernisasi 

membuat pola makan masyarakat menjadi semakin modern. Menurut (Imantoro, 2018) pola makan 

yang modern cenderung mengkonsumsi makanan siap saji atau serba instan, hal ini juga disebabkan 

oleh banyaknya aktivitas dan kesibukan masyarakat perkotaan yang menyita banyak waktu, sehingga 

masyarakat cenderung memilih makanan siap saji atau serba instan. Produk mie instan yakni salah satu 

dari sekian banyak produk dengan pasar yang cukup besar yang saat ini tersedia (kemenperin.go.id, 

2022). Indomie merupakan brand produk penjual mie yang tersedia saat ini. Berdasarkan Tabel 1 

merek Indomie dalam lima tahun terakhir selalu menduduki peringkat tertinggi dalam kategori mi 

instan kemasan bag di Indonesia. 

 

Merek Periode 

2019 2020 2021 2022 2023 

Indomie 71.70% 70.50% 72.90% 72.90% 72.50% 

Mi Sedap 17.60% 16.00% 15.20% 15.50% 16.20% 

Supermi 3.70% 3.80% 2.70% 1.60% 1.30% 

Sarimi 3.30% 2.30% 3.10% 2.60% 2.60% 

Tabel 1. Top Merek Mie Kemasan 

Sumber: topbrand-award.com (2023) 

 

Berdasarkan Tabel di atas merek Indomie dalam lima tahun terakhir selalu menduduki peringkat 

tertinggi dalam kategori mi instan kemasan bag di Indonesia. Walaupun setiap tahunnya terjadi 

kenaikan dan penurunan persentase tetapi Indomie selalu konsisten berada pada peringkat kategori mi 

instan kemasan bag yang ada di Indonesia. Hal ini dapat diartikan bahwa konsumen mi instan di 

Indonesia umumnya lebih memilih merek Indomie ketika membeli mi instan. Indomie pertama kali 

meluncurkan varian rasa kaldu ayam. Tahun 1982, Indomie memperkenalkan inovasi baru dengan 

merilis varian Mi Goreng, menjadi jenis mi kering pertama tanpa kuah. Langkah ini terinspirasi dari 

cita rasa mi goreng tradisional Indonesia. 
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Banyaknya peminat Indomie tentu berpengaruh karena adanya kegiatan promosi dan harga dari 

produk tersebut. Promosi adalah proses menguraikan manfaat produk dan menggunakan informasi 

tersebut untuk membujuk orang untuk membelinya atau menggunakannya sesuai dengan kebutuhan 

mereka (Anindita, 2022). Promosi sendiri seharusnya memiliki strategi pemasaran yang tepat seperti 

memahami permintaan dan keinginan pasar dengan melacak tren dan perkembangan konsumen dan 

pelanggan. Ini adalah metode yang efektif untuk mempromosikan produk atau merek dengan 

menunjukkan penggunaannya dan menimbulkan perasaan minat beli dan keinginan memiliki 

(Imantoro, 2018). Tidak hanya dari faktor promosi, faktor harga juga berpengaruh dalam penjualan 

suatu produk. Harga yakni satuan moneter atau ukuran lain yang terdiri dari barang dan jasa yang 

diperdagangkan untuk mendapatkan hak memiliki atau memanfaatkan komoditas atau jasa (Sari, 

2018). Harga adalah pertimbangan paling penting saat memilih produk dan layanan yang akan dibeli. 

Karena berbagai alasan, sejumlah besar konsumen membatalkan keputusan pembelian yang telah 

mereka buat (Wicaksono et al., 2023). 

Makanan instan telah menjadi fenomena nasional dan internasional, hal ini telah menyatu dengan 

gaya hidup masyarakat Indonesia yang modern. Daya tarik makanan instan adalah karena harganya 

yang terjangkau, makanan instan ini juga sangat mudah untuk disiapkan, cepat, praktis, lezat dan tahan 

lama. Transformasi dalam pola konsumsi masyarakat modern yang cenderung memilih opsi instan 

memberikan potensi untuk mengembangkan bisnis dalam sektor makanan instan. Indonesia 

mempunyai beberapa perusahaan manufaktur yang memproduksi mie instan, kemudian masyarakat 

Indonesia sangat menggemari makanan cepat saji, berdasarkan data tersebut peneliti ingin melakukan 

penelitian untuk melihat dari faktor promosi dan harga pada minat beli konsumen. 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA  

2.1 Promosi 

Promosi bisa diartikan proses menguraikan manfaat produk dan menggunakan informasi 

tersebut untuk membujuk orang untuk membelinya atau menggunakannya sesuai dengan kebutuhan 

mereka (Anindita, 2022). Pendapat lain dari Tolan et al. (2021) promosi yaitu bagian memasarkan 

produk yang memfokuskan upaya menginformasikan, meyakini dan membuat konsumen ingat tentang 

merek perusahaan dan produk.  
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2.2 Harga 

Harga adalah pertimbangan paling penting saat memilih produk dan layanan yang akan dibeli. 

Karena berbagai alasan, sejumlah besar konsumen membatalkan keputusan pembelian yang telah 

mereka buat. (Wicaksono et al., 2023). Menurut Rozi dan Khuzaini (2021), harga ialah jumlah yang 

harus dibayarkan oleh konsumen guna membuat pembelian atas produk ataupun jasa. 

 

2.3 Minat Beli 

Minat beli adalah ketertarikan pembeli terhadap sebuah produk, sehingga konsumen merasa 

perlu untuk mengambil keputusan pembelian tanpa adanya paksaan (Assalam & Wibisono, 2020). 

Menurut Arini et al. (2022) minat beli bisa diartikan keinginan konsumen membeli sebuah produk, 

mengambil keputusan yang berhubungan dengan tingkat peluang agar konsumen melakukan 

pembelian. Menurut Suparwo et al. (2024)  bahwa pelanggan mengalami minat membeli ketika mereka 

mengembangkan keinginan terhadap suatu produk setelah mempelajarinya melalui observasi dan 

pembelajaran.  

 

2.2 Model Penelitian dan Hipotesis  

Pengembangan hipotesis berdasarkan paparan konsep variabel dan gambar model penelitian. 

 

 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

 



 

Sulistianto et al., 2025 
DOI: 10.37478/als.v15i01.5302 

88 

Berdasarkan konsep teori di atas bisa disintesiskan dugaan sebagai berikut. 

Hipotesis 1. Diduga ada pengaruh positif Promosi terhadap minat beli 

Hipotesis 2. Diduga ada pengaruh positif Harga terhadap minat beli 

Hipotesis 3. Diduga ada pengaruh positif promosi dan harga terhadap minat beli 

  

III. METODE PENELITIAN  

Populasi dalam penelitian ini terdiri dari konsumen produk Indomie yang berada di Jakarta 

Selatan. Penelitian ini menerapkan teknik non-probability sampling dengan metode pendekatan 

purposive sampling bahwa pemilihan sampel dilakukan berdasarkan pertimbangan tertentu. 

Pertimbangan tersebut terhadap yaitu, konsumen produk Indomie, total respondeen 300, wanita dan 

pria berumur 20 – 35 tahun, pengkonsumsi Indomie Goreng Original minimal dua kali dalam sebulan 

dan berdomisili di Jakarta Selatan. Penelitian ini juga menggunakan teknik pengumpulan data dengan 

cara menyebarkan kuesioner atau angket, dimana responden akan mengisi kuesioner tersebut terkait 

penelitian yang kemudian jawaban atas kuesioner tersebut dianalisis menggunakan software SPSS 29. 

Pendekatan penelitian ini menggunakan pendekatan secara kuantitatif. 

Penelitian menjadi bagian dari interaksi sosial. Riset ini akan membahas masalah yang terjadi, 

antara variabel bebas promosi (X1), harga (X2) terhadap  variabel terikat minat beli (Y). Penelitian ini 

menggunakan uji regresi berganda agar pengaruh promosi dan harga terhadap minat beli produk 

Indomie varian goreng original dapat diketahui.  
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Variable Definisi operasional Indikator Skala 

pengukuran 

Promosi 

(X1) 

 

Suatu kegiatan menyampaikan kegunaan atas 

suatu produk serta membuat bujukan sasaran 

pasar yang ingin membuat pembelian produk 

(Anindita, 2022)  

1. Periklanan 

2. Promosi Penjualan 

3. Acara dan Pengalaman 

4. Hubungan masyarakat 

5. Publisitas 

6. Penjualan Langsung 

7. Pemasaran Interaktif 

8. Promosi dari mulut ke mulut 

9. Penjualan Perorangan 

Likert 

Harga (X2) Faktor bauran pemasaran bersifat dinamis dan 

dapat berubah sewaktu-waktu sesuai dengan 

kondisi waktu dan lokasi. Harga tidak hanya 

sekadar angka yang tertera pada label kemasan, 

tetapi juga mencakup berbagai bentuk dan 

fungsi, seperti biaya sewa tempat, ongkos 

produksi, gaji, suku bunga, hingga biaya 

penyimpanan.(Wicaksono et al., 2023). 

1. Keterjangkauan Harga 

2. Daya Saing Harga 

3. Kesesuaian Harga dengan 

Kualitas Produk 

4. Kesesuaian Harga dengan 

Manfaat Produk 

Likert 

Minat beli 

(Y) 

Tahapan dimana konsumen menentukan pilihan 

salah satu produk yang disukainya yang didasari 

dengan beberapa pertimbangan dan kemudian 

melakukan keputusan pembelian (Rahmasari, 

2021)  

1. Minat Transaksional 

2. Minat Referensial 

3. Minat Preferensial 

4. Minat Eksploratif 

Likert 

Tabel 2. Definisi Operasional Variable 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN  

4.1 Analisis Data  

4.1.1 Uji Normalitas Data 

N 95 

Normal Parametersa,b Mean 0 

Std. Deviation 1 

Most Extreme Differences Absolute ,091 

Positive ,079 

Negative -,091 

Kolmogorov-Smirnov Z ,891 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,405 

Monte Carlo Sig. (2- tailed) Sig. ,384c 

99% Confidence Interval Lower Bound ,372 

Upper Bound ,397 

 

Tabel 3. Uji Normalitas Data 

Sumber: Data diolah diolah peneliti, 2025 
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Hasil hitungan di atas diperoleh nilai signifikansi Asymp. Sig (2-tailed) sebesar 0,405, yang lebih 

besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa data memiliki distribusi normal, karena nilai signifikansi 

melebihi batas 0,05. 

 

4.1.2 Uji Linearitas Variabel 

Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Y * X1 Between Groups (Combined) 70,391 11 6,399 5,952 <,001 

Linearity 54,012 1 54,012 50,241 <,001 

Deviation from Linearity 16,379 10 1,638 1,524 ,146 

Within Groups 89,230 83 1,075   

Total 159,621 94    

Tabel 4. Uji Linearitas 

Sumber: Data diolah diolah peneliti, 2025 

 

Uji linearitas bertujuan untuk menentukan apakah terdapat hubungan linear yang signifikan 

antara dua variabel. Uji ini divisualisasikan pada Gambar 5 dan 6. Berdasarkan hasil uji linearitas yang 

tercantum dalam tabel ANOVA, nilai signifikansi Deviation from Linearity antara X1 dan Y adalah 

0,146, sedangkan antara X2 dan Y adalah 0,098. Mengacu pada ketentuan bahwa nilai signifikansi > 

0,05 menunjukkan hubungan linear, maka dapat disimpulkan bahwa hubungan antara variabel 

independen dan dependen bersifat linear. 

 

4.1.3 Uji Validitas Variabel 

Uji validitas bertujuan untuk mengevaluasi sejauh mana alat ukur mampu secara tepat dan akurat 

mengukur apa yang seharusnya diukur. Sebuah kuesioner dianggap valid apabila setiap pernyataannya 

secara akurat merepresentasikan aspek yang ingin diukur. Sebelum melakukan uji hipotesis, langkah 

awal yang perlu dilakukan adalah uji validitas terhadap instrumen penelitian. Pada penelitian ini, uji 

validitas diterapkan pada tiga variabel, yaitu promosi (X1), harga (X2), dan minat beli (Y). Metode 

yang digunakan adalah dengan menghubungkan skor dari setiap pertanyaan atau pernyataan dengan 

total skor konstruk atau variabel terkait. Hasil pengujian validitas disajikan dalam uji validitas sebagai 

berikut. 
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Promosi 

Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 

X1.1 0,670 0,2017 Valid 

X1.2 0,620 0,2017 Valid 

X1.3 0,571 0,2017 Valid 

X1.4 0,718 0,2017 Valid 

X1.5 0,766 0,2017 Valid 

X1.6 0,591 0,2017 Valid 

X1.7 0,680 0,2017 Valid 

X1.8 0,749 0,2017 Valid 

 

Harga 

X2.1 0,713 0,2017 Valid 

X2.2 0,701 0,2017 Valid 

X2.3 0,723 0,2017 Valid 

X2.4 0,697 0,2017 Valid 

 

Minat Beli 

Y.1 0,751 0,2017 Valid 

Y.2 0,648 0,2017 Valid 

Y.3 0,689 0,2017 Valid 

Y.4 0,629 0,2017 Valid 

Tabel 5. Uji Validitas 

Sumber: Data diolah diolah peneliti, 2025 

 

Validitas suatu kuesioner atau pernyataan dinilai dengan membandingkan nilai r-hitung dan r-

tabel. Jika r-hitung > r-tabel, maka pernyataan tersebut dinyatakan valid. Sebaliknya, jika r-hitung < 

r-tabel, pernyataan tersebut dianggap tidak efektif dalam mengukur variabel yang dituju. Berdasarkan 

hasil tabel, nilai korelasi dari skor butir pernyataan variabel dalam penelitian menunjukkan r-hitung > 

r-tabel, yaitu sebesar 0,2017, yang berarti valid. Semua item pernyataan bisa digunakan tidak ada yang 

terbuang, dengan demikian, seluruh item pernyataan dinyatakan mampu mengukur variabel promosi 

(X1), harga (X2), dan minat beli (Y). 

 

4.1.4 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengevaluasi ketepatan dan konsistensi suatu instrumen 

pengukuran. Tujuan utama uji ini adalah untuk menentukan sejauh mana skor variabel, seperti 

promosi (X1), harga (X2), dan minat beli (Y), menunjukkan tingkat konsistensi antar skor. Dalam 

penelitian ini, uji reliabilitas menggunakan formula Cronbach's Alpha melalui software SPSS versi 

29. Hasil pengujian reliabilitas disajikan sebagaimana terlampir. 
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Variable 

 

Conbrach’s Alpha Critical Value Kesimpulan 

Promosi 0,823 0,600 Reliabel 

Harga 0,667 0,600 Reliabel 

Minat Beli 0,600 0,600 Reliabel 

Tabel 6. Uji Reliabilitas 

Sumber: Data diolah diolah peneliti, 2025 

 

Hitungan tabel di atas diperoleh, setiap koefisien reliabilitas menunjukkan nilai > 0,600 (Janna 

& Herianto, 2021), menegaskan kehandalan instrumen yang digunakan. Artinya, respons dari semua 

partisipan konsisten dalam menjawab setiap pernyataan yang mengukur variabel promosi (X1), harga 

(X2), dan minat beli (Y). 

4.1.5 Uji Koefisien Determinasi 

Model R R Square Koefisien Determinasi Adjusted R2 Std. Error of the Estimate 

1 ,693a ,480 ,469 ,949 

Tabel 7. Koefisien Adjusted 

Sumber: Data diolah diolah peneliti, 2025 

 

Sintesis dapat diperoleh dari tabel 7 hasil uji Koefisien Determinasi Adjusted R², diperoleh nilai 

Adjusted R Square sebesar 0,469. Hal ini mengindikasikan bahwa variabel promosi dan harga secara 

bersama-sama mampu menjelaskan sekitar 46,9% variasi dalam minat beli produk Indomie Goreng 

Original di Jakarta Selatan. Sisanya, sekitar 53,1%, dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar variabel 

yang diteliti. 

 

4.1.6 Uji Hipotesis 

Uji t digunakan untuk mengevaluasi signifikansi pengaruh masing-masing variabel bebas secara 

individual serta untuk mengidentifikasi dominasi pengaruh antara variabel bebas (X) dan variabel 

terikat (Y). Berdasarkan analisis, jika nilai signifikansi > 0,05, maka H₀ diterima dan Hₐ ditolak. 

Sebaliknya, jika nilai signifikansi < 0,05, maka H₀ ditolak dan Hₐ diterima. 
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Unstandardizd Coefficients Standardized Coefficient s T Sig. 

Mode l B Std. Error Beta   

1 (Consta nt) 4,173 1,130  3,693 <,001 

X1 ,171 ,038 ,385 4,547 <,001 

X2 ,397 ,079 ,425 5,015 <,001 

Tabel 8. Uji Hipotesis 

Sumber: Data diolah diolah peneliti, 2025 

 

Berdasarkan tabel di atas diperoleh hasil sebagai berikut. 

1. Variabel promosi (X1) memiliki tingkat nilai signifikan sebesar < 0,001 yang mana lebih kecil 

dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel promosi (X1) berpengaruh signiifikan 

terhadap minat beli (Y) produk Indomie Goreng Original di Jakarta Selatan. 

2. Variabel harga (X2) memiliki tingkat nilai signifikan sebesar < 0,001 yang mana lebih kecil 

dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel harga (X2) berpengaruh signiifikan terhadap 

minat beli (Y) produk Indomie Goreng Original di Jakarta Selatan. 

Uji F bertujuan untuk mengevaluasi apakah semua variabel bebas dalam model secara simultan 

memiliki pengaruh terhadap variabel terikat. Pengujian ini dilakukan dengan membandingkan nilai F-

hitung dan F-tabel, menggunakan tingkat signifikansi sebesar 0,05 sebagai acuan. 

 

Model  Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 76,686 2 38,343 42,534 <,001b 

Residual 82,935 92 ,901   

Total 159,621 94    

Tabel 9. Uji Parsial 

Sumber: Data diolah diolah peneliti, 2025 

 

Berdasarkan dari tabel di atas terdapat nilai signifikan sebesar < 0,001 yang berarti < 0,05 dan F 

tabel yang didapat 3,095 lebih kecil dari F hitung yaitu 42,534 jika ditarik kesimpulannya variabel 

promosi dan harga berpengaruh secara simultan terhadap variabel minat beli Indomie Goreng Original 

di Jakarta Selatan. 

 



 

Sulistianto et al., 2025 
DOI: 10.37478/als.v15i01.5302 

94 

4.2 Pembahasan 

4.2.1 Pengaruh Promosi terhadap Minat Beli Indomie Goreng Original 

Hasil analisis data dari penelitian ini menunjukkan bahwa nilai signifikansi yang diperoleh 

adalah < 0,001, yang lebih kecil dari tingkat signifikansi 0,05. Oleh karena itu, Hₐ₁ diterima dan H₀₁ 

ditolak. Hal ini menegaskan bahwa promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Marpaung et al. (2021) yang menyatakan bahwa promosi 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli Indomie. Hal ini mengartikan bahwa promosi yang 

dilakukan Indomie melalui iklan memiliki pengaruh yang paling besar di antara jenis promosi lainnya. 

Jika semakin tinggi dan menarik promosi melalui iklan yang Indomie lakukan di media manapun, 

maka akan lebih banyak masyarakat yang membeli Indomie Goreng Original. 

 

4.2.2 Pengaruh Harga terhadap Minat Beli Indomie Goreng Original 

Berdasarkan analisis data penelitian ini, diperoleh nilai signifikansi sebesar < 0,001, yang lebih 

rendah dari tingkat signifikansi 0,05. Oleh karena itu, Hₐ₂ diterima dan H₀₂ ditolak. Kesimpulannya 

adalah bahwa harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. Temuan ini sejalan 

dengan penelitian Marpaung et al. (2021) yang menyatakan bahwa harga memiliki pengaruh signifikan 

terhadap minat beli Indomie. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa harga yang ditawarkan oleh 

Indomie sebanding dengan kualitas produk yang diterima konsumen. 

 

4.2.3 Pengaruh Promosi dan Harga secara Simultan terhadap Minat Beli 

Sintesis diperolah dari pengujian uji F, diperoleh nilai F-tabel sebesar 3,095, yang lebih kecil 

dari F-hitung 42,534, dengan nilai signifikansi uji F < 0,001, yang lebih kecil dari tingkat signifikansi 

0,05. Oleh karena itu, H₀ ditolak dan Hₐ diterima. Secara simultan, promosi dan harga berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli. Nilai koefisien Adjusted R² sebesar 0,469, yang berarti bahwa 46,9% 

dari minat beli dapat dijelaskan oleh kedua variabel independen tersebut, sementara sisanya 53,1% 

dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini. Berdasarkan analisis data sebelumnya, dapat 

disimpulkan bahwa promosi dan harga memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli. Oleh karena 

itu, promosi dan harga memainkan peran penting dalam keputusan pembelian produk Indomie Goreng 

Original. Penelitian ini menunjukkan bahwa minat beli konsumen dipengaruhi oleh promosi yang 
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dilakukan oleh Indomie dan harga yang ditawarkan. Sejumlah 46,9% minat beli dapat dijelaskan oleh 

promosi dan harga, sedangkan 53,1% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dibahas dalam penelitian 

ini. 

 

V.  KESIMPULAN  

Hasil analisis data dapat disimpulkan untuk produsen Indomie agar meningkatkan cara promosi 

seperti menggunakan sosial media, kemudian penjualan tidak hanya secara tradisonal namum bisa 

memanfaatkan ecommerce agar jangkauan pembeli lebih luas. Indomie saat ini sudah mempunyai 

harga yang beragam mulai dari yang murah sampai dengan premium, hal ini dilakukan agar konsumen 

tidak mudah bosan dengan aneka ragam varian dan harga yang ditawarkan produsen. Saat ini banyak 

produsen skala UMKM terus berinovasi dalam melakukan produksi mie instan, oleh karena itu 

produsen manufaktur skala besar bisa mengajar kolaborasi ataupun mengajak mengambil ide sehingga 

produk yang ditawarkan terus berkembang. 
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