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Abstract

The advance in food technology and the effort from producer to fulfill the need of
customers, have had produced a wide variety of products. Each of these products
competes in the market to grab the attention of consumers. For example is the instant
noodle product in packaging. There are currently fifty brands of instant noodle in

packaging with variety of flavours and sizes.

Buying instant noodle products is classified to low involvement process. This research
will discuss what factors determine brand loyalty, as well as mapping the position of

each brand in the market today in a map of perceptions.

The results of calculation by using the regression analysis showed distribution, brand
awareness, and brand image are the main determining factors of brand loyalty.

To win the competition, the manufacturer should always put on a marketing strategy that
includes: accessible on the stalls or shops nearby (availability), good quality products
and brand well known or popular among consumers (acceptability), determination of
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Mie instan dalam kemasan selanjutnya disebut mie instan, termasuk salah satu jenis
produk yang memiliki banyak varian, baik dari sisi merk dan produsennya. Saat ini di

pasaran Indonesia terdapat sekitar 50-an merk mie instan dengan berbagai macam rasa

dan tipe. Meskipun telah banyak pemain dalam industri ini, namun masih tetap mampu
menarik produsen baru untuk terjun ke bisnis ini.

Sampai dengan saati ini pasar mie instan masih dikuasai oleh PT Indofood Sukses
Makmur Tbk Sukses Makmur Tbk dengan merknya seperti Indomie, Supermi, Sarimi,

dan sisanya diperebutkan oleh merk-merk keluaran produsen lainnya.

Penelitian ini menganalisis tentang faktor-faktor apa saja yang menentukan loyalitas
konsumen dalam pemilihan merk mie instan, serta mencoba menggambarkan posisi dari
masing-masing merk mie instan yang ada di pasaran dalam suatu peta persepsi
(perceptual map). Hasil tersebut akan dianalisis untuk mengetahui positioning dari

masing-masing merk ditinjau dari persepsi konsumen.

Tujuan dari penelitian ini unutk mengetahui faktor-faktor yang dapat menjaga loyalitas
konsumen terhadap suatu merk mie instan. Karena mie intan termasuk dalam kategori
R
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: - (1997), merk adalah sebagax nama atau sxmbol yang berstfat membe
W Hmsm) dengan maksud mengidentifikasikan barang atau jasa dan seorang pelﬂﬂ
_ atau kelompok tertentu. Oleh karenanya merk memegang penting dalam pemasaran

setiap produk dan jasa.

Suksesnya sebuah merk bergantung dari kemampuan melakukan pengelolaan terhadap
merk (Brand Management) sebagai aset tak berwujud (intangible asset). Sebuah merk
. ~ bisa memiliki posisi sangat kuat'dan menjadi ekuitas jika merk tersebut memiliki empat
faktor utama, yaitu telah dikenal konsumen (brand awareness), dipersepsi memiliki

kualitas (perceived quality), memiliki asosiasi yang baik (brand association) dan memliki

nggan setia (brand loyalty).

et Positioning.

n beragamnya merk dari suatu produk, maka menjadi penting untuk mengetahui
kekuatan atau kelebihan dari sebuah merk. Untuk mengkomunikasikan hal
ut produsen melakukan beragam aktivitas pemasaran untuk membetuk market
> . Menurut Ries (1986), market positioning bukanlah sesuatu yang kita lakukan
" m suatu produk, tetapi apa yang kita lakukan kepada pikiran pelanggan. Proses
- W melibatkan sesuatu yang disebut dengan persepsi yang akhirnya membangun

B sebuah asosiasi. Asosiasi ini merupakan landasan dari keputusan pembelian dan loyalitas

? , ': g
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m hw 'involvemant process dan high involvement process. Tipe yang ﬂm

lah pembelian yang tidak terlalu penting bagi konsumen, memiliki tingkat hubungan
persmnal dan resiko yang kecil, cukup membutuhkan informasi yang singkat tidak perlu
kukan evaluasi yang mendalam. Tipe kedua adalah proses pembelian yang kompleks

dan butuh informasi yang dalam dan luas untuk melakukan evaluasi karena memiliki

keterkaitan personal dan resiko yang tinggi.

Berdasarkan consumer adoption process, dapat disusun model pengambilan keputusan
untuk melihat perbedaan antara model pengambilan keputusan antara low involvement
dan high involvement.

Gambar 1. Proses Pemilihan dan Pengambilan Keputusan Pembelian
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Sumber : Kotler, Phillip dan Gerry Armstrong (1997) Dasar-dasar Pemasaran
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~ Gipengaruhi oleh komunikasi atau informast vang diterima.

Loyalitas Merk

Loyalitas merk merupakan sinergi dari 4 elemen kunci, yaitu brand awareness, brand
image. continuous improvement, dan continuous supply. Merk yang  Kuat dapat
meningkatkan lovalitas konsumen dan dibutuhkan perusahaan  dalam menghadapt
persaingan dalam hal inovasi (Aaker, David 1991), Schiffman (1990) juga menambahkan
bahwa merk vang kuat dan terkenal berpeluang besar dalam mendominasi pasar,

HIPOTESIS PENELITIAN

‘Mengacu pada hal tersebut diatas, maka hipotesis pada penelitian ini adalah :

~ HI : Ada hubungan yang signifikan antara brand awareness dengan loyalitas merk.
H2 : Ada hubungan vang signifikan antara brand image dengan loyalitas merk.
= H3 : Ada hubungan yang signifiakn antara continuous improvement dan loyalitas
merk.

- HA4 : Ada hubungan yang signifikan antara continuous supply dengan loyalitas merk.
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: ner utan bensipmanyaantcrbukauntukmengukutungkatbrandamrmdu
wm*ah pertanyaan yang sama untuk mengukur brand recognition.

M eksplorasi terhadap atribut diperoleh 13 atribut yang biasanya dipertimbangkan

dalam memilih merk mie instan, yaitu :

1. Ragam pilihan rasa 8. Usia produk
2. Kualitas rasa 9. Harga
y 3. Produsen 10. Promosi
4. Volume/ berat 11. Iklan
5. Disain pada kemasan 12. Undian berhadiah
6. Jaringan distribusi 13. Kandugan gizi
7. Popularitas

[asing-masing atribut tersebut ditanyakan penilaiannya berdasarkan persepsi konsumen

> menggunakan ukuran skala likert 1 (Sangat Tidak Dipertimbangkan), 2 (Tidak
tin bangkan) 4 (Dlpertxmbangkan)
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d aw dengan mempertanyakan kepada responden m’ék mie
fan yang pertama disebut ketika ditanyakan mengenai merk mie instan yang

masing-masing merk dengan menggunakan skala likert.

“ontinous supply diukur dengan jawaban responden mengenai merk apa yang
ing seing melakukan inovasi terhadap produk

ntinous supply diukur dengan jawaban pilihan responden mengenai merk apa
; paling mudah dijangkau untuk membelinya.

inakan untuk meringkas banyak atribut yang dieksplorasi sehigga
sederhana dan memudahkan dalam analisis penentuan kebijakan
ipat 13 atribut yang diduga mempengaruhi pilihan konsumen seperti

di atas.
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g memiliki distribusi paling dalam?
yang palinz popular?

m yang usianya paling lama?

Merk dengan gambar pada kemasan yang menarik?

Merk yang berpromosi paling gencar?

Merk dengan iklan yang menarik?

Merk dengan kandungan gizi yang paling bagus?

Merk yang aktif mengadakan undian berhadiah.?

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Hasil penelitian menunjukan Indomie merupakan merk yang paling sering dibeli oleh

responden diikuti oleh Supermi di urutan kedua dan Mie Sedaap pada urutan ketiga.

Perbandingan antara Brand Used Most Often saat ini dengan Brand Used Most Often
Before untuk kategori merk Indomie hampir tidak mengalami perubahan hal ini
menunjukan bahwa hampir seluruh responden yang mengkonsumsi Indomie adalah
konsumen yang loyal.
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Positioning dan Faktor-F aktor
yang Mempengaruhi Preferensi Konsumen
dalam Memilih Produk Mie Instan dalam Kemasan di Jakarta

Tabel 1 Perbandingan Antara Merk yang Dipakai Sekarang dengan
Sebelumnya
Merk Jumlah Responden
BUMO (Present) BUMO Before

Indomie 79 78
Supermi 29 37
Mie Sedaap 12 5
Sanm1 17 21
Mie ABC 2 6
Alhamie 4 I
Salami 7 0
Selera Rakyat 0 0

Sumber : Hasil riset setelah dilakukan pengolahan data

Supermi mengalami penurunan dari BUMO Before, menunjukkan bahwa beberapa
responden mengalihkan preferensinya ke merk lain. Untuk Mie Sedaap terlihat bahwa
penggunaannya mengalami peningkatan dibandingkan sebelumnya. Karena merk ini

relatif baru dibanding pesaing di atasnya sehingga pengguna merk masih dalam tahap
bertumbuh.

Perbandingan BUMO dengan BUMO before menunjukan bahwa konsumen Indomie
adalah yang paling loyal, konsisten dan tidak mudah terpengaruh. Sedangkan untuk Mie
Sedaap mengalami peningkatan namun proporsinya masih berada dalam urutan ketiga.
Kenaikan nilai BUMO setidaknya dapat disimpulkan sementara bahwa dengan iklan yang

massive dan promosi penjualan yang dilakukan telah mampu menarik konsumen baru.

Dengan membandingkan BUMO dengan BUMO Before dapat diartikan juga bahwa
kebiasaan keluarga di masa lalu mempengaruhi dalam pemilihan merk. Keluarga muda
yang mengkonsumsi Indomie menyatakan bahwa merk ini sudah dikenal sejak lama dan

dikonsumsi sejak masih tinggal bersama orang tua mereka.

Regression Analysis
Hasil perhitungan dengan menggunakan regresi dengan BUMO sebagai dependent

variabel menghasilkan 3 independent variabel signifikan terhadap BUMO. Masing-

e ——, ]
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m dengan menggunakan factor analysis. Tujuannya untuk menyederhanakan dalam
enilaian preferensi konsumen sehingga mempermudah dalam menilai preferensi
kmnmen dan melakukan evaluasi strategi.

~ Hasil output perhitungan terdapat 4 atribut kurang signifikan dikarenakan nilai Kaiser
) hdeyer Oklin MSA kurang dari 0,5, yaitu volume, disain kemasan, usia merk, dan
kandungan gizi yang tercantum pada kemasan. Analisis selanjutnya dengan 9 atribut
k. diperoleh kenaikan nilai MSA yang meningkat dari sebelumnya sebesar 0,632 menjadi

0,677.

)engan menggunakan patokan nilai eigenvalues sebesar 1 dan memasukkan 9 atribut,

analysis dapat meringkas kesembilan atribut tersebut menjadi 4 component.
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Positioning dan Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Preferensi Konsumen

dalam Memilih Produk Mie Instan dalam Kemasan di Jakarta —

Kesembilan atribut  tersebut masing-masing terkelompokkan ke salah satu dari 4
component tersebut.
Tabel 3. Pengelompokan Atribut berdasarkan Factor Analysis
Atribut Component
[ 2 3 .

Banyaknya pilihan rasa 0.684

Kecocokan rasa 0.906

Produsen 0.637

Distribusi 0.696

Popularitas 0.775

Harga 0.873

Promosi 0.971

Frekuensi tayangan iklan 0.941

Undian Berhadiah 0.938

Berdasarkan tabel di atas, promosi, frekuensi iklan yang ditampilkan, dan undian
berhadiah mengelompok pada component 1, ragam pilihan rasa, produsen, distribusi dan
popularitas mengelompok pada component 2, harga dimasukkan dalam component 3.

dan kecocokan rasa juga berdiri sendiri membentuk component 4.

Setiap component tersebut diberi nama yang mewakili seluruh atribut. Component 1
dinamakan promosi, component 2 dinamakan marketing mix, component ketiga

dinamakan harga, dan component keempat adalah kualitas produk.

Correspondence Analysis

Hasil pemetaan dalam perceptual map diperoleh beberapa merk yang menonjol pada
atribut tertentu. Indomie, Supermi, Mie Sedaap, dan ABC cenderung mengelompok, hal
ini berarti konsumen melihat bahwa antara keempat produk tersebut atribut yang dimiliki
cenderung memiliki kesamaan satu sama lainnya. Atribut yang melekat pada kelompok
tersebut adalah pilihan rasa beragam, diproduksi oleh produsen yang sudah dikenal,
kualitas rasanya baik, distribusinya luas dan dalam, merk tersebut sudah popular di
kalangan konsumen, usia merk sudah cukup lama, gencar melakukan promosi,
kandungan gizinya baik, dan gemar mengadakan undian berhadiah.

—————————————reeeme e L S RS L e S e
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t bahwa Indomic hampir mendominasi pada setiap pernyataan. Dari sisi
mass. Indomie menempati urutan teratas dengan nilai brand mass 0,354, diikuti
&qim 0,229, Mie Sedaap 0,115, dan Sarimi 0,087.

m juga menemukan ranking brand preference dan attribute preference
> masing-masing merk.

Tabel 5. Ranking untuk Preferensi Merk dan Preferensi Atribut

Rank | Brand Preference Rank | Atribute Preference
1 Indomie 1 Distribusi
- Supermi 2 Popularitas
13 Mie Sedaap 3 Produsen
4 Sarimi - Volume dan harga
S Alhami 5 Kualitas rasa
6 Selera Rakyat 6 Pilihan rasa
17 Happy Mie 7 Undian berhadiah
18 Salami 8 Kandungan gizi
19 Gaga Mie 9 Usia produk dan gambar kemasan
|10 Mie ABC 10 Iklan.
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4 'besar, Salasmn dan Selera Rakyat dlposxslkan sebagm merk dm

ya persaingan pasar mie instan saat ini membuat pasar semakin terfragmentasi

m_;adl beberapa segmen yagn lebih kecil. Hasil analisis menunjukkan bahwa distribusi

merupakan faktor terpenting dalam pemilihan keputusan pemilihan merk. Oleh karenanya

dalam menghadapi persaingan yang ketat tersebut, PT Wings Foods sebagai produsen

- Mie Sedaap harus selalu menekankan pada strategi pemasaran yang mecakup Availability,
" gﬂcceptabahty dan Affordability.

ilability artiya merk harus bisa diperoleh pada point-point of sales meliputi
arket, Supermarket, Mini Market, Grosir dan kios-kios yang menjual sembako,
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~ Faktor ketiga adalah brand image. Konsumen dapat menilai mutu produk

~ produsen yang memproduksinya. Saat ini produk mie instan sebagian besar dikuasai oleh
!‘ : PT Indofood Sukses Makmur Tbk, karena memang disitulah core business dari PT
- Indofood Sukses Makmur Tbk.

Faktor keempat adalah affordability, yaitu yang berkaitan dengan harga, Mie Sedaap
harus menjaga agar posisi harganya sedikit lebih rendah dari Indomic agar menjadi salah

satu keunggulan dalam menarik konsumen

KESIMPULAN

Besarnya potensi pasar mie instan didukung dari gaya hidup masyarakat yang ingin
- praktis dan serba cepat. Hasil analisis faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen
'Mgan menggunakan factor analysis dan regression anlysis ~menunjukkan hasil yang

pir sama terhadap faktor yang menjadi pertimbangan konsumen dalam pemilihan

menggunakan factor analysis, promosi, frekuensi tayangan iklan yang
silkan dan undian berhadiah dikelompokkan ke dalam promosi. Ragam pilihan rasa,
distribusi dan popularitas mengelompok pada company effort, harga

kan dalam kelompok harga, dan kecocokan rasa dimasukkan dalam kelompok
as produk. Sehingga dalam menentukan preferensi pemilihan merk keempat
pok tersebut mempengaruhi keputusan pembelian.
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lu (BUMO- B m) mempengaruhl pnhhan merk saat sek-arang (BUMO).

Dalam pemikiran konsumen Mie Sedaap diposisikan sebagai merk yang paling aktif
dalam melakukan promosi baik secara below the line maupun above the line. Supermi
diposisikan sebagai merk-merk yang memiliki jaringan distribusi yang paling luas dan
dalam, dan merk yang paling lama sudah dikenal dan memasyarakat. Indomie diposisikan
sebagai merk yang paling inovatif dengan pilihan rasa yang beragam, merk yang paling

popular dan jaringan distribusi yang terluas dan terdalam.

SARAN
Penting bagi produsen untuk menjaga kualitas distribusinya dekat kepada pembeli,
caranya adalah dengan melakukan survey secara berkala menegenai ketersediaan produk

dan perputaran produk di titik-titik penjualan di masyarakat. Menjamurnya mini market

- saat ini sampai ke tingkat RW maka penting bagi produsen untuk menjaga stok

~ produknya pada tempat-tempat tersebut.

~ Selain menjaga stok, penting bagi produsen memelihara hubungan pelanggan kepada

e para pengelola warkop (warung kopi). Dari hasil survey yang merka pernah dilakukan

ternyata banyak juga konsumen mie instan yang membeli dari warkop atau warmindo.

: Membina hubungan dengan pemilik warkop merupakan strategi yang dilakukan oleh

Indofood untuk menjaga tingkat penjualannya, sehingga banyak ditemukan warkop yang

‘beralih nama menjadi warmindo (warung makan indomie). Dampaknya hampir seluruh
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