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RINGKASAN

AGUSTINL ANALISIS ELEMEN-ELEMEN_EKUITAS MEREK BISKUIT
BAYl MILNA dan IMPLIKASINYA PADA BAURAN PEMASARAN
PERUSAHAAN (Kasus : PT Sanghiang Perkasa Cabang Bogor). Di bawah
bimbingan : SUTARA HENDRAKUSUMAATMAIJA

Pangan merupakan kebutuhan utama manusia selain sandang dan papan.
Pemenuhan pangan bergizi harus dimulai semenjak bayi, salah satunya adalah
dengan pemberian “ASL. Tewapi dengan bertambahnya aktivitas bayi, bayi
memerlukan makanan tambahan lain selain yag didapatnya dart ASI. Salah
satunya adalah bubur bayi kemasan yang dijual di pasaran yang merupakan hasil
olahan teknologi.

Perkembangan teknologi yang semakin canggih dan modern menyebabkan
konsumsi terhadap bubur bavi kemasan meningkat yang menyebabkan banyak
produsen vang memasuki industri tersebut. Salah satu perusahaan yang bergerak
dalam industri ini adalah PT Sanghiang Perkasa.

Seiring dengan perkembangan zaman dan semakin banyaknya perusahaan
vang masuk industri ini, maka PT Sanghiang Perkasa melakukan perubahan
terhadap kemasannya. Hal ini menyebabkan terjadinya fluktuasi pendapatan
penjualan pada Bulan Januari 2004 sampai Januari 2005. Karena itulah untuk
dapat mengetahui bagaimana ekuitas merek dari PT Sanghiang Perkasa setelah
merubah gambar kemasannva, perlu dilakukan analisis terhadap ekuitas merek
vang dimilikinya yaitu dari segi brand awareness, brand association, brand
perceived quality, dan brand loyalry.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui ekuitas merek dari
biskuit bayi Milna, Nestle, Farley, dan Promina, dan juga untuk menganalisis
strategl pemasaran bagi biskuit bayvi merek Milna yang sesuai dengan hasil dari
analisis ekuitas merek. Penelitian dilakukan di Kota Bogor pada Bulan April-Mei
2005, dengan teknik pengnambilan sampel berupa judgement sampling.

Untuk elemen ekuitas merek yang pertama vaitu brand awareress,
didapatkan bahwa biskuit bavi merek Milna menempati posisi tertinggi pada
tingkat top of mind yaitu sebesar 71 persen. Sedangkan untuk merek lainnya yaitu
merck Nestle, Farlev. dan Promina, masing-masing mendapatkan persentase
untuk posisi top of mind sebesar 8 persen, 15 persen, dan 6 persen. Alasan Milna
dapat menempati urutan teratas dalam tingkat fop of mind ini adalah karena
sebagian besar responden sedang menggunakan merek tersebut yang berarti
bahwa ada hubungan posistif antara merek yang paling diingat dengan merek
vang sedang dikonsumsi. Untuk tingkatan brand awareness lainya yaitu brand
recall, persentase terbesar dimiliki oleh Promina. Sedangkan untuk brand
recognition Farley dan Nestle mendapatkan persentase yang sama yaitu sebesar 9



persen, dan untuk posisi wnavare brand persentase tertinggi dimiliki oleh
Promina.

Flemen ekuitas merek selanjutnya adalah brand association, dengan
asosiasi-asosiasi yang digunakan untuk mengetahui kesan-kesan seseorang
terhadap merek vang diteliti antara lain : rasa disukai anak, kandungan gizi tinggl,
bermanfaat (sebagai makanan tambahan), menambah berat badan, tanggal
kadaluwarsa jelas, kemasan menarik, kandungan gizi tertera jelas dalam kemasan,
merek terkenal, harga terjangkau, kualitas sesuai dengan harga, diproduksi oleh
perusahaan_yang sudah terkenal, mudah didapat, promosi/iklan menarik, dan
bintang iklan terkenal. Dari asosiasi-asosiasi tersebut, rata-rata responden
memberikan kesan yang sama terhadap merek produk biskuit bayi yang diteliti
yaitu kandungan gizi tinggi, bermanfaat (sebagai makanan tambahan), tanggal
kadaluwarsa jelas, kandungan gizi tertera jelas dalam kemasan, merek terkenal,
harga terjangkau, kualitas sesuai dengan harga, dan mudah didapat. Tetapi untuk
merck Milna, terdapat sedikit perbedaan, dimana merek Milna tidak memiliki
asosiasi mudah didapat, namun terdapat asosiasi rasa disukai anak.

Image produk yang baik akan mengakibatkan persepsi seseorang terhadap
kualitas suatu merek produk akan baik pula. Berdasarkan hasil yang didapat,
diketahui bahwa keempat merek biskuit bayi yang diteliti masih memiliki persepsi
kualitas yang agak buruk, karena nilal rata-rata kinerjanya masih lebih kecil jika
dibandingkan dengan nilai rata-rata kepentingan atributnya. Meskipun demikian,
masih ada atribut yang perlu dipertahankan keberadaannya oleh perusahaan
karena atribut tersebut masuk dalam kuadran maintain. Atribut-atribut tersebut
antara lain kandungan gizi tinggi, rasa disukai anak, variasi rasa beragam, berguna
untuk pertumbuhan, tanggal kadaluwarsa jelas, dan terjamin kehalalannya.

Persepsi pelanggan terhadap suatu merek produk akan berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan tersebut. Pada penelitian ini didapatkan bahwa
loyalitas pelanggan terhadap keempat produk biskuit bayi yang diteliti masih
kurang baik. Hal ini ditunjukkan dengan kecilnya persentase commitied buyer
pada semua merek. Rata-rata merek yang diteliti, memiliki persentase yang besar
pada tingkatan liking the brand dan satisfied buyer. Hal ini berarti rata-rata
responden hanya berada pada level puas dan suka terhadap merek yang diteliti,
tetapi mereka jarang mempromosikan merek yang mereka gunakan kepada orang
lain. Selain itu, didapatkan juga bahwa merek Farley merupakan merek yang
kemungkinan respondennya akan memindahkan pembeliannya ke merek lain di
masa vang akan datang yang ditunjukkan dengan nilai ProT (possibility rate of
[ransition) yang tinggi yaitu sebesar 34.831 persen.

Berdasarkan hasil analisis elemen-elemen ekuitas merek yang dilakukan
terhadap biskuit bayi merek Milna, maka langkah yang sebaiknya dilakukan
perusahaan antara lain : menambah kandungan gizi pada produk agar dapat
menambah berat badan bayi, menambah kandungan Kalsium dalam produk,
memperiahankan dan menmperluas jalur distribusi, meningkatkan intensitas iklan
melalui televisi, dan jika dimungkinkan menambah jumlah SPG.



ANALISIS ELEMEN-ELEMEN EKUITAS MEREK BISKUIT
BAYI MILNA DAN IMPLIKASINYA PADA BAURAN
PEMASARAN PERUSAHAAN
(KASUS : PT SANGHIANG PERKASA CABANG BOGOR)

AGUSTINI
Al4101041

Skripsi
Sebagai Bagian Persyaratan Untuk Memperoleh Gelar

Sarjana Pertanian

pada

Fakultas Pertanian, Institut Pertanian Bogor

Departemen [Imu-Ilmu Sosial Ekonomi Pertanian
Fakultas Pertanian
Institut Pertanian Bogor

Agustus, 2005



INSTITUT PERTANIAN BOGOR
FAKULTAS PERTANIAN

DEPARTEMEN ILMU-ILMU SOSIAL EKONOMI PERTANIAN

Dengan ini menyatakan bahwa Skripsi yang disusun oleh :

Nama

NRP

Program Studi
Judul Skripsi

: Agustini
: Al4101041
: Manajemen Agribisnis

. Analisis Elemen-Elemen Ekuitas Merek
Biskuit Bayi Milna dan Implikasinya Pada
Bauran Pemasaran Perusahaan (Kasus : PT
Sanghiang Perkasa Cabang Bogor)

dapat diterima sebagai syarat kelulusan untuk memperoleh gelar Sarjana Pertanian

pada Fakultas Pertanian, Institut Pertanian Bogor.

Menyetujui,

Dosen Pembimbing

e

Ir. Sutara Hendrakusumaatmaja, MSc

NIP. 130 367 086

2 N, - Mengetahui,
f“' ] EMDID )
45’3/5\, gDépartém‘];én Ilmu-Ilmu Sosial Ekonomi Pertanian

%‘% pcfm uwP‘ Dr,.»"Ir. Lala M. Kolopaking, MS

Arpe ™ A

e NIP. 131 284 865

Tanggal Lulus :

EX ‘\g»\sm@ 2005



PERNYATAAN

DENGAN INI  MENYATAKAN BAHWA SKRIPST YANG BERJUDUL
SANALISIS ELEMEN-ELEMEN EKUITAS MEREK BISKUIT BAYI MILNA
DAN IMPLIKASINYA PADA BAURAN PEMASARAN PERUSAHAAN
(KASUS : PT SANCHIANG PERKASA CABANG BOGOR)” BELUM
PERNAH DIAJUKAN PADA PERGURUAN TINGGL LAIN ATAU
LEMBAGA LAIN MANAPUN UNTUK TUJUAN MEMPEROLEH GELAR
AKADEMIK TERTENTU. SAYA JUGA MENYATAKAN BAHWA SKRIPSI
NI BENAR-BENAR  HASIL KARYA  SENDIRI  DAN  TIDAK
MENGANDUNG BAHAN-BAHAN YANG PERNAH DITULIS ATAU
DITERBITKAN OLEH !?lkIAK LAIN KECUALD SEBAGAI BAHAN

RUTUKAN YANG DINYATAKAN DALAM NASKAH.

Bogor, Agustus 2005

Agustini

Al4101041



RIWAYAT HIDUP

Penulis lahir di Sungailiat, Bangka, pada tanggal 31 Agustus 1982, sebaga
anak ketiza dari empat bersaudara pasangan Phang A Fong dan Thyaij Khioen
Moei, Penulis menyelesaikan sekolah menengah atas pada SMU Neger1 3 Bogor
pada tahun 2001, Pada tahun yang sama penulis diterima sebagai mahasiswa
Program Studi Manajemen Agribisnis, Departemen TImu-ilmu Sosial Ekonomi
Pertanian Bogor melalui jalur USMI (Undangan Seleksi Masuk 1PB).

Selama menjadi mahasiswa, penulis pernah menjadi anggota KMBB

(Keluarga Mahasiswa Buddhis Bogor) dan tercatat sebagai anggota MISETA.



KATA PENGANTAR

Puji dan syukur penulis panjatkan kehadirat Tuhan Yang Maha Esa,
karena atas berkat dan rahmat-Nya penulis dapat menyelesaikan hasil penelitian
vang berjudul “Analisis Elemen-Elemen Ekuitas Merek Biskuit Bayi Milna dan
Implikasinya Pada Bauran Pemasaran Perusaliaan (Kasus : PT Sanghiang
Perkasa Cabang Bogor)”.

Penelitian ini berfujuan untuk menganalisis posisi produk biskuit bayi
vang tertanam di benak konsumen, mengetahul kesan-kesan seseorang yang
terkait dengan produk biskuit bayi, mengetahui keterkaitan pelanggan pada
sebuah merek biskuit bayi, menganalisis persepsi xonsumen terhadap kualitas
suatu merek biskuit bayi, dan menganalisis strategi pemasaran biskuit bayi Milna
vang sesuai dengan hasil analisis ekuitas merek. Data vang diperoleh dianalisis
menggunakan analisis deskriptif; Skala Likert, rata-rata; Uji Coclran; Diagram
Performance-Importance; dan Brand Swirching Paiiiern Matrix.

. Penulis menyadari masih banyak kekurangan dalam skripsi ini, karena itu
penulis memohon maaf jika terdapat kata-kata yang kurang berkenan di hati baik
disengaja maupun yang tidak disengaja dalam penulisan skripsi ini.  Semoga
penelitian ini dapat bermanfaat bagi semua pihak yang berkepentingan. Terima

kasih.

Bogor. Agustus 2005

Penulis



UCAPAN TERIMA KASTH

Puji dan syukur penulis panjatkan kepada Tuhan Yang Maha Esa atas

scgala rahmat dan karunia-Nya sehingga penulis dapat menyelesaikan kuliah,

penclitian, dan penulisan skripsi ini. Dalam penulisan skripsi ini penulis telah

banyak dibantu oleh berbagai pihak. Oleh karena ifu, pada kesempatan ini penulis

ingin menyampaikan rasa terima kasih yang sebesar-besarnya kepada :

£

(OB]

Ir. Sutara Hendrakusumaatmaja, MSc, yang selama ini telah banyak
meinberikan bimbingan, nasehat, dan arahan dalam hal akademik.

Febriantina Dewi, SE, MM, selaku dosen penguji utama pada ujian skripsi
penulis.

Sahara, SP, MSi, selaku dosen penguji wakil departemen.

Mama, Papa, Cimimi, Ciwawe, Nunuh, Ko Tony, dan Ko Haryadi atas kasih
savang, perhatian, pengertian, dan dukungannya sehingga penulis dapat
menjalani kuliah dan menyelesaikan skripsi ini dengan baik.

Bapak Didik Nugraha, sebagai penanggung jawab PT Sanghiang Perkasa
cabang Bogor, yang telah bersedia menerima penulis melakukan penelitian di
perusahaannya.  Segala bimbingan dan kesempatan yang telah diberikan
kepada penulis tidak akan pernah dilupakan.

Bapak Villus Sinaga (PT Yogya Suryakencana), Bapak Ipung (PT Yogya
Plaza Indah Bogor, Cimanggu), dan Bapak Bambang (PT Matahari Market
Place), yang telah bérsedia meneiima penulis untuk mengadakan survey di

tempat tersebut.



10.

L1.

Rachel dan Michelle yang lucu, pintar dan imut-imut, karena dia selalu
memberikan keceriaan kepada penulis saat penulis mengalami kejenuhan.
Ruddi, Ditta, Manda (dede), Mida, Yenni, Puspa, lin, Veira, Susan, dan Rena,
yang selalu memberikan dukungan di saat lelah dan malas dalam menghadapi
segala persoalan.

Manda (Dede) dan Mida yang merupakan teman satu perusahaan tempat
penclitian. Terima kasih atas dukungan dan masukannya selama ini.
Teman-teman satu bimbingan Heni, Kokom, Anis, dan Euis atas kerja sama
dan dukungan selama penyusunan skripsi ini.

Teh lda, Pak Dayat, dan Pak Husein, yang telah membantu mengurusi

administrasi dan perlengkapan seminar dan ujian skripsi.

_Semua pihak yang tidak dapat disebutkan satu per satu atas kerja sama dan

bantuannya.



DAFTAR ISI
HALAMAN
DAETAR .. ...............coooononmmmisiginssissuersmmstamsnsassssensnsasss AR s ins e v
DAETAR TABEL ...oooooioeeeeieemmissssisiess sttt s vi
DAFTARGAMBAR ....ooooeveremsrmamasssssonsmsimsss st s s viil
L. PENDABULUAN ..ottt ss s s 1
L PSR e———— [
1 2 Perumusan Masalah oo 4
1.3 Tujuan PEREan ..o 7
1.4 Kegunaan Penelifian ... 7
| 5 Pembatasan Masalah Penelitian ... 7
L TINJAUAN PUSTAKA oo 9
2.1 Deskripsi Bubur Bayi .o 9
9 7 Perilaki KOMSUIMEN ..over oot e 10
2.3 Penelitian Terdahultl oot 12
1. KERANGKA PEMIKIRAN L. 16
3.1 Kerangka Pemikiran TEOrIUS woimcieins st 16
3.1.1 Definisi dan Peranan Merek ..o 16
3.1.2 Konsep Brand Equity (Ekuitas Metek) ... ommmragmmemmm . 17
3.1.2.1 Brand Awareness (Kesadaran Merek) ... 19
3.1.2.2 Brand Association {(Asosiasi Merek) .o, 21
31.1.2.3 Perceived Quality (Persepsi Kualitas) ..o 21
3.1.2.4 Brand Loyalty (Loyalitas merek) ....ooveiiirnen 22
3 1.3 Bauran PEMasaran ... meeces st e 24
31,30 ProdUR e 23
3.1.3.2 Struktur Harga 26
3.1.3.3 Sistem DISTHIBUSE cooiiiiiree e 27
31,308 PTOINIOST wovvreereeeireeeeeinsinienssnis s s 27
3.2 Hipotesis PEnelitian ... 28
3.3 Kerangka Pemikiran Operasional ... 30
V. METODE PENELITTAN s 2
4.1 Lokasi dan Waktu Penelitian ... 32
42 Jenis dan SUmbEr Data oo 32
43 Metode Pengambilan Sampel ... 33
4 4 Metode Pengolahan dan Analisis Data ... 33
4 4.1 Skala Likert dan Rata-rata ... 34
B0 Uji ReligBilifAs occcormessessmmusssemsisssssstssisnssmm s sessnt s pnsnds 35
BA.3 Uji COCHIGN .cvovuivnnninisescisrsinmn s s e 37
4 4 4 Diagram Performance-Imporiauce ...t 38
4.4.5 Brand Switching Pattein Matrix ... 39

A 6 Analisis DESKIIPUT oo 3



V. GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN ... 41

5.1 Sejarah Perkembangan PT Sanghiang Perkasa ... 41
572 Lokasi dan Tata Letak Perusahaan ... 43
5 3 Struktur Organisasi PT Sanghiang Perkasa Cabang Bogor .......... 43
5.4 Ketena@aKEIJAAN .. ..ooiverisserereiriememsismanss s s s 43
5.5 Produk yang DHRasilKan ... s 45
5.6 Strategi Pemasaran Perusaaan ... 46
VI. HASIL DAN PEMBAHASAN s 48
6.1 Karakteristik RESponden ..o ottt 48
6.2 Ekuitas Merek Biskuit Bayl oo 50
621 Kesadaran Merek (Brand AWareness) ... 51
622 Asosiasi Merek (Brand ASSOCIQLION) oo 56
6.2.3 Persepsi Kualitas Merek (Brand Perceived Quality) ........... 62
6.2.4 Lovalitas Merek (Brand Lovalty) ..o 73
6.3 Implikasi Studi Ekuitas Merek Terhadap Strategi Bauran
Pemasaran Biskuit Bayi Milna oo 80
6.3.1 Implikasi terhadap Strategi Produk ... 81
6.3.2 Implikasi terhadap Bauran Harga ... 82
6.3.3 Implikasi terhadap Strategl DISHIBUST cooerieiiee i 83
6.3.4 Implikasi terhadap Strategi PrOmOST weevereiiiriceiereisnnenees e 84
VIL KESIMPULAN DAN SARAN L. 87
TR <1 ULATL ..o s ssms s v samtna s eSS ESHSR S s s 87
T2 SETAI ooseseseeeeesesetaeamesissea e e e eain o s e e SRS e 89
DAFTAR PUSTAKA ooioiiriiiiiineie i st 91

LAVIPIR AN oottt iteutatere s s abe s os e TS 93



DAFTAR TABEL

Vi

Nemor Halaman
Teks

I.  Perkembangan Produksi Bubur Bayi Kemasan di indonesia

(1995 -2000) ...cvvieeeeeieieieiimereiescme et s 2
2. Perkembangan Konsumsi per Kapita Bubur Bayi Kemasan di

T R R 018 O ——————— 3
3. Perkembangan Penjualan (Rp) Biskuit Bayi Milna

Januari 2004 - Januari 2003 o 5
4. Alat Analisis dan KeQunaannya .. 40
5.  Sebaran Responden Menurut Karakteristik Responden ... 50
6. Tap of Mind Merek Biskuit Bayl ... e 52
7. Pengguna (users) Merek Biskuit Bayl .o 53
8. Brand Recall Merek Biskuit Bayi ..o 54
9. Sebaran Responden Berdasarkan Brand Recognition dan

Unaware Brand Produk Biskuit Bayl ............. e R S S L SRR 35
10. Sumber Pengetahuan Responden Biskuit Bayi ..o, 56
11. Hasil Uji Cochran terhadap Asosiasi-asosiasi Merek Biskuit Bayi

I dcnoan Interval Kepercayaan 95% qvmmmmmmmsnse. 58
12. Hasil Uji Cochran terhadap Asosiasi-asosiasi Merek Biskuit Bayi

Nestle dengan Interval Kepercayaan 95% ..o, 59
13, Hasil Uji Cochran terhadap Asosiasi-asosiasi Merek Biskuit Bayi

Farley dengan Interval Kepercayaan 93% ... 60
14. Hasil Uji Cochran terhadap Asosiasi-asosiasi Merek Biskuit Bayi

Promina dengan Interval Kepercayaan 95% ..., 6l
15. Asosiasi-asosiasi Pembentuk Brand Image Produk Biskuit Bayi ........ 62
16. Nilai Rata-rata Performance-Importance Merek Biskuit Bayi Milna ... 64
17. Nilai Rata-rata Performance-Importance Merek Biskuit Bayi Nestle .. 67
18. Nilai Rata-rata Performance-Imporiance Merek Biskuit Bayi Farley .. 69
19. Nilai Rata-rata Performance-fmportance Merek Biskuit Bayi Promina .71
20. Persepsi Kualitas Merek Biskuit Bayi Milna, Nestle, Farley,

(e TRTRNN AT T —



Al

2.
250

(98]

R

© e N W

HO.

2

Tingkatan Loyalitas Merek Biskuit Bayi Milna, Nestle,
Farley, dan Promina Tahun 2005 ... 74

Matriks Perpindahan Merek Biskuit Bayi Tahun 2005 ... 78
Tingkat Kemungkinan Perpindahan Merek (ProT) Biskuit Bayi

Milna, Nestle, Farley, dan Promina ... 79

Lampiran

Pengujian Reliabilitas Milna ... 93
Pengujian Reliabilitas Nestle ... 94
Pengujian Reliablitas Farley ... 95
Pengujian Reliabilitas Promina ... 86
Uji Cochran Tahap 7, MIINa ..o 97
Uji Cochran Tahap 7, Neste .. 99
Uji Cochran Tahap 7, Farley ..o 101
Uji Cochran Tahap 7, Proming ... 103
Tingkat Performance-Importance Mevek Biskuit Bayi Milna ........... 105
Tingkat Performance-Importance Merek Biskuit Bayi Nestle ............ 106
Tingkat Performance-Importance Merek Biskuit Bayi Farley ... 107

Tingkat Performance-Imporiance Merek Biskuit Bayi Promina ........ 108

vil



vill

DAFTAR GAMBAR
Nomor Halaman
Teks
1. KONSER Brand EGUILY .ot st it 19
2. Piramida Kesadaran Merek ..o 20
3. Nilat Asosiasi Merek ... U OO T UUR VPP PRSP 21
4 = NUEBEERr Kesan Kualilas ceimmiom s oo mnne s e 22
5. Piramida Loyalitas Merek ............. e e 23
6. Kerangka Pemikiran Operasional ... 31
7. Diagram Performance-Importance Merek Milna ..o 65
8. Diagram Performance-Importance Merek Bestle ..o 67
9. Diagram Performance-Importance Merek Farley .. 70
10. Diagram Performance-Importance Merek Promina ... 72
1. Piramida Loyalitas M(—:_rek Biskuit Bayi Milna ..o 75
12. Piramida Loyalitas Merek Biskuit Bayi Nestle ... 76
13. Piramida Loyalitas Merek Biskuit Bayi Farley ... 76
14. Piramida Loyalitas Merek Biskuit Bayi Promina ... 77
Lampiran
I.  Struktur Organisasi PT Sanghiang Perkasa Cabang Bogor

AU 200 3 it e e e e ta s et e e s e s s ee e mmne s et n s ara e et 109



1. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pangan merupakan kebutuhan dasar manusia, selain sandang dan papan.
Pemenuhan pangan yang bergizi masih menempati urutan pertama demi
pemenuhan energi manusia untuk menciptakan sumber daya manusia yang
berkualitas, Pemenuhan pangan bergizi ini terutama harus ditujukan untuk anak-
anak dalam masa pertumbuhannya (Pudjiadi, 1997).

Bayi sangat membutuhkan asupan gizi yang baik untuk dapat memenubi
kebutuhan dasar tubuhnya untuk dapat tumbuh dan berkembang dengan baik.
Makanan yang baik untuk bayi adalah makanan yang dapat memenuhi kebutuhan
zat gizi bayi. Pada 13 Pesan Dasar Pedoman Umum Gizi Seimbang (PUGS)
dinyatakan bahwa bayi sampal umur empat bulan dianjurkan untuk diberi ASI
(Air Susu Ibu) saja. Hal ini perlu diperhatikan karena mutu susu formula bayi
tidakr sebaik ASI (Sediacetama, 1991). Tetapi meskipun demikian dengan
bertambahnya usia,‘ bayi memerlukan energi dan zat-zat gizi yang melebihi
jumlah yang diperolehnya dari ASI saja (Pudjiadi,1997). Ini menunjukkan bahwa
pemberian makanan tambahan sangat penting untuk pertumbuhan bayi.

Makanan Pengganti AST (MP-ASI) dapat diberikan kepada bayi sesual
dengan pertambahan umur dan pertumbuhan badan. Menurut Pudjiadi (1997)
tidak bijaksana menentukan bagi semua bayi pada umur berapa makanan
tambahan harus diberikan. Hal ini tergantung dari jumlah ASI yang dihasilkan

oleh ibunya dan kebutuhan masing-masing bayl yang sangat bervariast. Ada



.
beberapa faktor yang menentukan jumlah energi yang diperlukan oleh anak
seperti umur, suhu, lingkungan, dan aktivitas bayi.

Makanan tambahan untuk bayi dapat dibuat sendiri oleh ibu dengan
mengounakan bahan yang segar atau dari bahan setengah jadi seperti tepung yang
memerlukan pengolahan lebih lanjut sebelum dikonsumsi oleh bayi. Makanan
tambahan lain adalah makanan bayi jadi (instant food) yang merupakan produk
hasil olahan teknologi.

Perkembangan teknologi pangan yang semakin canggih dan modern ikut
mendukung tumbuhnya industri makanan bayi jadi (insiant food) atau bubur bayi
kemasan. Industri bubur bayi kemasan ini sudah ada di Indonesia sejak tahun
1970 dan terus berkembang sampai sekarang (Indocomercial, 2001). Berbagai
jenis produk makanan tambahan untuk bayi terus dikembangkan. Sekarang ini
telah banyak beredar berbagai jenis makanan bayi kemasan vang menawarkan
berbagai kemudahan dalam cara penyiapamya: Dengan pemanfaatan media
informasi, produk-produk makanan bayi jadi ini dapat dikenal oleh. seluruh
masyarakat.

Tabel 1. Perkembangan Produksi Bubur Bayi Kemasan di Indonesia
Tahun 1995-2000

Tahun Produksi (ton) Pertumbuhan (%)
1885 11,246 -

1996 12,505 11,18

1997 13,466 7,70

1998 10,982 -18.45

1990 12,384 12,77

2000 13,210 6,67

Sumber : CIC. 2001

Perkembangan industri bubur bayi kemasan ini tumbuh dengan sangat cepat.
Pada Tabel | dapat terlihat bahwa terjadi peningkatan produksi sebesar 11,18

persen pada tahun 1996 dari 11,246 ton menjadi 12,505 ton. Produksi bubur bayi
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kemasan ini menurun tajam pada tahun 1998 sebesar 18,45 persen menjadi hanya
10,982 ton, yang disebabkan oleh adanya krisis ekonomi yang melanda negara
Indonesia, yang mengakibatkan penurunan daya beli masyarakat. Tetapt pada
tahun 1999. perusahaan yang bergerak dalam bidang ini kembali melanjutkan
operasinya dan produksi mengalami peningkatan sebesar 12,77 persen dari 10,982
ton pada tahun 1998 menjadi 12,384 ton pada tahun 1999. Dan pada tahun 2000
peningkatan juga terus berlanjut sebesar 6,67 persen menjadi 13,210 ton.

Tabel 2. Perkembangan Konsumsi per Kapita/tahun Bubur Bayi Kemasan
di Indonesia Tahun 1995-2000

Tzhun Jumlah Bayi Total Konsumsi /tahun Konsunisi per
(0-24 bulan) (ton) Kapita/tahun
(gram)
12195 12.581 11,188 889,28
1996 12.197 12,168 997.62
B 12.652 13,258 1047.90
1998 13.020 10,619 815,59
599 13.030 11,192 841,31
2000 13.591 12,646 930,46

Sumber : CIC, 2001

Peningkatan produksi bubur bayi kemasan ini diikuti pula oleh peningkatan
konsumsi masyarakat. Pada Tabel 2 dapat dilihat bahwa konsumsi per kapita
bubur bayi kemasan ini meningkat sebesar 10,86 persen pada periode 95-96 darl
889.28 gram menjadi 997,62 gram. Hal yang serupa juga terjadi pada tahun 1997
'yaitu terjadi peningkatan konsumsi per kapita sebesar 4,97 persen dari 997,62
oram pada tahun 1996 menjadi 1047,90 gram pada tahun 1997. Konsumsi per
kapita bubur bayi kemasan ini mengalami penurunan sebesar 28,48 persen pada
tahun 1998 karena adanya krisis ekonomi yang melanda Indonesia. Tetapi
peningkatan kembali terjadi pada tahun pada tahun 1999 sebesar 3,06 persen dari

815,59 gram pada tahun 1998 menjadi 841,31 gram, dan konsumsi juga terus
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mengalami peningkatan pada tahun 2000 sebesar 9,58 persen menjadi 930,46
gram.

1.2 Perumusan Masalah

Industri bubur bayi kemasan berkembang dengan sangat baik di Indonesia,
hal ini ditandai dengan banyaknya pelaku yang bergerak di industri ini
(Indocomercial, 2001).  Perkembangan industri bubur bayi kemasan ni
mengakibatkan beragam jenis dan merek bubur bayi kemasan beredar di pasaran.
Merek-merek bubur bayi kemasan yang banyak beredar di pasaran saat ini antara
lain merek Milna, Promina, Nestle, Farley, Sun, Nutricia, dan SNM. Bubur bayi
kemasan yang beredar di pasaran ini terdiri dari dua bentuk yaitu bentuk padat
atau lebih dikenal sebagai biskuit bayi dan berbentuk lunak (bubuk).

Perkembangan zaman yang semakin modern dan banyaknya media-media
informasi yang terdapat di masyarakat menyebabkan masyarakat sekarang ni
menjadi semakin kritis, terutama terhadap produk yang akan mereka konsumsi.
Kandungan gizi menjadi salah satu hal yang utama dalam memilib produk
pangan. Hal inilah yang menyebabkan perusahaan-perusahaan yang bergerak
dalam industri pangan ini selalu hadir dengan sesuatu yang baru untuk menarik
minat pembeli.

P1 Sanghiang Perkasa merupakan salah satu perusahaan yang bergerak pada
industri bubur bayi kemasan. Produk bubur bayi kemasan yang dihasilkan oleh
PT Sanghiang Perkasa ini dikenal dengan merek Milna. Bubur bayi kemasan
vang dihasilkan oleh PT Sanghiang Perkasa ini terdiri dua macam yaitu Milna

Biskuit Bayl dan Milna Bubur Khusus.
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Seiring dengan perkembangan zaman dan banyaknya perusahaan yang
terjun dalam industri ini menyebabkan perusahaan PT Sanghiang Perkasa
melakukan perubahan-perubahan agar merek yang dimilikinya dapat bertahan
terus di pasar. Salah satunya adalah dengan memperbaharui gambar kemasan
bubur bayi dan biskuit bayi vang dimilikinya. Hal in1 mengakibatkan pendapatan
penjualan PT Sanghiang Perkasa mengalami fluktuasi, seperti dapat dilihat pada
1E:] - H R

Tabel 3. Perkembangan Penjualan (Rp) Biskuit Bayi Milna Januari 2004-
Januari 20035

Bulan, tahun Penjualan
Januari, 2004 115.721.000
Februari, 2004 139.313.000
Maret, 2004 135.995.000
April, 2005 142.633.000
Mei, 2004 142.067.000

Juni, 2004

157.016.000

Juli, 2004

134.199.000

Agustug, 2004

179.933.000

September, 2004 192.480.000
Oktober, 2004 232.219.000
November, 2004 160.911.000
Desember, 2004 237.789.000
Januari, 2005 ' 291.822.000

Sumber : PT Sanghiang Perkasa Bogor

Penurunan penjualan vang cukup signifikan terjadi pada Bulan November
2004 vaitu sebesar 44,32 persen dari Rp 232.219.000 pada Bulan Oktober 2004
menjadi hanya Rp 160.911.000. Tetapi setelah itu terjadi kenaikan kembali pada
Bulan Desember 2004 sebesar 32,33 persen dari Rp 160.911.000 pada Bulan
November menjadi Rp 237.789.000.

Untuk dapat mengetahui bagaimana kesan konsumen terhadap perubahan
pada merek yang dimilikinya, maka perusahaan membutuhkan informasi

mengenal sejauh mana kekuatan merek mereka di pasar. Hal ini dikarenakan
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ckuitas merek adalah hal yang sangat penting dalam kehidupan suatu produk.
Bila ekuitas belum kuat, sekalipun market share produk yang ada sudah bagus,
belum tentu dapat mendukung sukses (Jahja B. Soenarjo dalam Swa 2004).
Karena itulah, riset mengenai brand equily menjadi sangat penting bagi
perusahaan karena pada saat ini dan di masa mendatang, persaingan pemasaran
adalah persaingan antar merek (Rangkuti, 2004).

Menurut Aaker (1997), ekuitas suatu merek bisa mengindikasikan tingkat
penjualan merek tersebut. Dengan kata lain terdapat suatu korelasi positif antara
merek dengan tingkat penjualan. Untuk mengukur ekuitas suatu merek, Aaker
menyarankan pendekatan elemen ekuitas merek yaitu brand awareness
(kesadaran merek), brand association (asosiasi merek), brand perceived quality
(kesan kualitas merek), dan brand loyalty (kesetiaan merek). Dengan demikian
pokok yang dijadikan permasalahan dalam penelitian ini adalah menyangkut
keempat elemen tersebut, yaitu :

1) Sejauh mana konsumen menyadari keberadaan merek biskuit bayi yang ada di
pasaran?

2) Seberapa kuat asosiasi merek yang terdapat pada produk biskuit bayt tersebut
tertanam di benak konsumen?

3) Sejauh mana konsumen berpersepsi tentang merek biskuit bayi Milna
dibandingkan dengan merek-merek pesaing?

4) Merek mana diantara merek-merek biskuit bayi kemasan yang ada di pasaran
yang memiliki loyalitas konsumen tertinggi?

5} lImplikasi dari analisis ekuitas merek Milna terhadap bauran pemasaran PT

Sanghiang Perkasa
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Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah :
Menganalisis posisi merek produk biskuit bayi tertanam di benak konsumen
melalui analisis brand awareness (tingkat kesadaran merek).
Mengetahui kesan-kesan seseorang yang terkait dengan produk biskuit bayl
melalui analisis brand association (asosiast merek).
Menganalisis persepsi pelanggan terhadap kualitas suatu merek biskuit bays
melalui analisis brand perceived gualiry (persepsi kualitas merek).
Mengetahui keterkaitan pelanggan pada sebuah merek melalut analisis brand
loyalty (tingkat kesetiaan merek).
Menganalisi strategi pemasaran bagi biskuit bayi merek Milna yang sesual
dengan hasil dari analisis ekuitas merek.

Kegunaan Penelitian

Kegunaan dari penelitian ini adalah -
Sebagai bahan masukan bagi manajemen P Sanghiang Perkasa dalam
pellga1nbila11 keputusan pemasaran.
Sebagai bahan informasi bagi pihak yang berkepentingan, seperti konsumen
dalam pengambilan keputusan pembelian.
Sebagai bahan acuan untuk penelitian selanjutnya.

Pembatasan Masalah Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian mengenai elemen-elemen ekuitas merek

bubur bayi kemasan dalam bentuk padat atau biskuit bayi yaitu biskuit bayi Milna

dibandingkan dengan merek-merek biskuit bayi lainnya seperti merek Nestle,

Farley, dan Promina. Pemilihan merek-merek yang digunakan dalam penelitian



i didasarkan karena merek-merek tersebut sudah dikenal oleh masyarakat dan
banyak beredar di swalayan, toko, ataupun warung.

Penelitian ini dilakukan pada responden yaitu ibu-ibu rumah tangga yang
memiliki anak dengan usia di atas enam bulan yang berdomisili di wilayah Kota
Bogor, dengan pembatasan pertanyaan hanva pada elemen-clemen ekuitas merek
dan hal-hal yang berhubungan dengan bauran pemasaran Hasil yang didapat
merupakan rekomendasi bagi perusahaan PT Sanghiang Perkasa terhadap merck

yang dimilikinya yaitu merek Milna.



II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Deskripsi Bubur Bayi

Bubur bayi merupakan makanan tambahan untuk bayi dalam bentuk lunak
atau padat yang mudah dicerna oleh bayi dan mengandung zat-zat gizi dalam
kandungan vang baik. Bubur bayi tersebut terdiri dari tepung serealia seperti
beras. maizena, terigu, dan sebagainya, ditambah dengan susu dan gula yang
disebut “bubur susu” atau milk cereal. Sebagian besar bubur susu yang beredar di
Indonesia sudah dimasak terlebih dahulu dan dikeringkan sebagai bubuk (pre
cooked). sehingga tidak perlu dimasak lagi dan dapat diberikan pada bayi setelah
ditambah air matang sesuai petunjuk produsennya (Pudjiadi, 1997).

Seperti hainya dengan susu formula bayi, komposisi zat gizi bubur susu
harus memenuhi standar vang ditentukan oleh badan internasional. Hal ini
dilakukan untuk melindungi kesehatan bayi. Kandungan protein untuk bubur bayi
ini tidak boleh kurang dari 15%, dengan kualitas protein yang tidak kurang dari
70% kualitas kasein tiap 100 gramnya (Pudjiadi, 1997).

Makanan bayl lengkap lainnya berupa nasi tim yakni bubur beras dengan
tambahan daging, ikan, tempe, tahu, serta sayuran seperti wortel, bayam,
kanckung. dan sayuran lain yang tersedia. Bagi bayi dengan umur kurang dari 10
bulan, nasi tim tersebut harus disaring atau dihaluskan dengan blender terlebih
dahulu sebelum diberikan pada bayi. Makanan bayi semacam ini (bubur dengan
tambahan daging dan sayur) dalam keadaan kering dan matang sudah banyak

tersedia dan dapat dibeh di toko-toko swalayan.
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Selain makanan bayi lengkap (bubur susu dan nasi tim) beredar pula
berbagal macam tepung baik yang masih merupakan tepung mentah ataupun yang
sudah matang dari berbagai macam serealia. Beras merupakan serealia yang
paling sering digunakan. Ada juga tepung yang merupakan campuran dari
berbagal serealia (mixed cereals), adakalanya sudah ditambah madu. Tepung
demikian belum merupakan makanan lengkap akan tetapt masth harus dilengkapi
dengan susu atau daging dan sayur mayur (Pudjiadi,1997).

Pada umumnya makanan bayi tersebut dapat dibeli dalam kaleng. Akhir-
akhir ini sehubungan dengan meningkatnya harga kaleng maka banyak produsen
yang memasarkan sebagian produknya dalam kantong-kantong aluminium yang
dimasukkan ke dalam kotak dengan berat isi yang lebih sedikit. Dengan demikian
harga dapat diturunkan dan lebih banyak lagi orang tua dari berbagai kalangan
yang dapat membeli bubur bayi ini.

2.2 Pertlaku Konsu‘men

Perilaku  konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat dalam
mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk
proses keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan ini.  Perilaku
konsumen memiliki kepentingan khusus bagi orang yang karena berbagai alasan,
berhasrat mempengaruhi atau mengubah perilaku konsumen tersebut (Engel et.al,
1994).

Perilaku konsumen dapat dipengaruhi oleh orang lain ataupun pemasar.
Pemasaran vang terampil dapat mempengaruhi baik motivasi maupun perilaku
konsumen bila produk atau jasa yang ditawarkan didesain untuk memenuhi

kebutuhan pelanggan. Keberhasilan penjualan terjadi karena permintaan memang
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sudah ada atau masih laten dan menunggu aktivasi oleh penawaran pemasaran
yang tepat.

Titik tolak di dalam perencanaan pemasaran adalah selalu berhubungan
dengan konsumen. Siapakah pembelinya? Bagaimana tawaran kita dibandingkan
dengan pesaing? Kebutuhan dan motif apa yang masuk ke dalam keputusan?
Apakah lebih dari satu anggota keluarga yang terlibat dalam proses pengambilan
keputusan? Pertanyaan-pertanyaan ini dan yang lainnya memberikan masukan
esensial demi pemasaran yang berhasil.

Konsumen di dalam melakukan keputusan pembelian akan mengambil
langkah-langkah seperti di bawah ini yaitu :

1) Pengenalan kebutuhan > konsumen mempersepsikan perbedaan antara
keadaan yang diinginkan dan situasi aktual yang memadal untuk
membangkitkan dan mengaktifkan proses keputusan.

2) Pencarian informasi = konsumen mencari informasi yang disimpan di
dalam ingatan atau mendapatkan informasi .yang relevan dengan
keputusan dari lingkungan.

3) FEvaluasi alternatif = konsumen mengevaluasi pilihan berkenaan dengan
manfaat yang diharapkan dan menyempitkan pilihan hingga alternatif
yvang dipilih.

4) Pembelian - konsumen memperoleh alternatif yang dipihh atau
penggantian yang dapat diterima bila perlu,

5) Hasil - konsumen mengevaluasi apakah alternatif yang dipilih

memenuhi kebutuhan dan harapan segera sesudah digunakan.
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Perilaku konsumen juga diperlukan dalam penentuan ekuitas merek,
karena dalam memilih suatu merek seseorang pasti melalui tahap-tahap keputusan
pembelian,  Para pelanggan yang puas akan terus melakukan pembelian,
sedangkan para pelanggan yang tidak puas akan menghentikan pembelian produk
yang bersangkutan dan kemungkinan akan menyebarkan berita buruk tersebut
kepada orang lain (Kotler, 2000). Oleh karena itu, perusahaan harus berusaha
memastikan tercapainya kepuasan konsumen pada semua tingkat dalam proses
pembelian.
2.3 Penelitian Terdahulu

Munthe (2002), meneliti tentang Analisis Perilaku Ibu Rumah Tangga
Dalam Pembelian Bubur Bayi Kemasan dan Implikasinya Pada Strategi
Pemasaran-Kasus di Kotamadya Bogor. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
memahami perilaku konsumen dalam hal ini ibu rumah tangga, dengan
menganalisis proses keputusan pembelian ibu rumah tangga terhadap bubur bayi
kemasan, mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi proses keputusan
pembelian bubur bayi kemasan tersebut, dan menganalisis implikasi studi perilaku
konsumen terhadap strategi bauran pemasaran.

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survey dengan
mengambil lokasi di Kotamadya Bogor. Data diperoleh dengan wawancara
mengounakan kuesioner. Pengolahan data dilakukan dengan Analisis Komponen
Utama

Hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa pembelian bubur bayi kemasan
oleh ibu rumah tangga ini dilakukan melalui tahap-tahap keputusan pembelian

vaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, pembelian,



dan perilaku pasca pembelian. Pembelian bubur bayi kemasan ini dilakukan di
swalayan/supermarket, toko/warung, dan pasar tradisional. Sumber informasi
utama vang paling mempengaruhi ibu rumah tangga dalam pembelian ini adalah
dokter/bidan.  Strategi produk dilakukan pada peningkatan kualitas kandungan
oizi, kualitas dan variasi rasa, kelengkapan informasi kandungan gizi dalam
kemasan, dan kepraktisan produk. Strategi promosi dilakukan dengan penigkatan
lkualitas dan kuantitas iklan televisi, memberikan produk gratis, dan juga potongan
harga. Untuk strategi distribusi dilakukan dengan ketersediaan produk di berbagai
daerah. Sedangkan untuk strategi harga dilakukan dengan peningkatan produksi
dan llafé’g)};ax)g bersaing.

Hermawan (2002), meneliti Ekuitas Merek Teh Celup dan Implikasinya
Terhadap Strategi Bauran Pemasaran. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
menganalisis  perbandingan brand awareness (kesadaran merek), brand
association (asosiasi merek), perceived quality (persepsi kualitas), dan brand
loyalty (lovalitas merek) dari merek-merek teh celup dan implikasinya terhadap
bauran pemasaran khususnya di lingkungan Kampus Institut Pertanian Bogor
(IPB). Responden yang terlibat adalah mahasiswa S-1 IPB sebesar 100 orang
vang diambil secara purposive (sengaja). Alat analisis data yang digunakan oleh
Yuddy Hermawan adalah Uji Reliabilitas, Tes Cochran, Semantic Differential,
dan Brand Switching Pattern Matrix. Data lain dianalisis secara deskriptif dengan
cara menabulasikan data yang diperoleh.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa untuk atribut kesadaran merek, teh
celup Sartwangi merupakan merek yang paling diingat responden, diikuiti oleh teh

celup merek Sosro, Kepala jenggot, 2 Tang, dan Lipton. Untuk pengujian asosiasi
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merek dengan uji Cochran, didapat tujuh asosiasi yang mempengaruhi Brand
Image teh celup merek Sosro, Sariwangi, dan 2 Tang yaitu harga terjangkau, rasa
yane enak, aroma teh yang harum, kemasan menarik, mudah didapat, merek
terkenal. dan higienis. Dari pengukuran perceived quality didapat bahwa persepsi
kualitas dari ketiga merek yang diteliti (Sariwangi, Sosro, dan 2 Tang) berada
pada kondisi yvang baik dan sangat baik. Atribut yang diteliti adalah kemasan
produk, rasa teh, aroma teh, ketersediaan produk, kesesuaian isi, kemudahan
menyeduh, dan manfaat yang dirasakan. Untuk pengukuran perceived quality i
teh celup Sariwangl menempati posisi tertinggi untuk semua atribut kecuali atribut
manfaat vang ditempati oleh teh celup Sosro. Berdasarkan tingkat loyalitas
merek, teh celup Sariwangi mempunyai responden yang paling banyak pada
tingkat sarisfied buyer (pembeli yang puas), untuk merek Sosro, responden yang
paling banyak adaluh pada tingkat liking the brand (menyukai merek). Sedangkan
untuk merek 2 Tang, tingkatan loyalitas merek paling banyak adalah pada level
satisfied buyer (pembeli yang puas).

Manuhutu (2003), melakukan penelitian terhadap ekuitas merek atas merek-
merek teh dalam botol. Penelitian ini dilakukan terhadap konsumen teh dalam
botol dengan studi kasus pada mahasiswa di Bogor, dengan tujuan untuk
mengetahui bagaimana ekuitas merek-merek yang ada di pasar dan implikasinya
terhadap strategi bauran pemasaran perusahaan. Atribut-atribur ekuitas merek
vang diteliti adalah brand awareness (kesadaran merek), brand association
(asosiasi merek), perceived quality (persepsi kualitas), dan brand lovally (loyalitas
merek). Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Uji Cochran, Uji

Hoyt, dan analisis deskriptif yang ditampilkan dalam bentuk tabulasi.
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Hasil yang didapat menunjukkan bahwa merek dengan ekuitas terkuat
adalah teh Botol Sosro, yang diikuti oleh Tekita, Fruit tea, Frestea, teh 2 Tang, teh
Giju, dan S-Tee. Untuk atribut kesadaran merek didapatkan bahwa teh Botol
Sosro merupakan teh yang paling diingat. Untuk uji Cochran, didapat tujuh
asosiasi vang menunjukkan brand image dari merek Teh Botol Sosro, yaitu
perusahaan pembuatnya, teh dalam botol yang sesungguhnya, rasa yang enak,
pelepas dahaga scketika, dari bahan-bahan asli, tanpa pengawet, dan warna tch
menarik. Berdasarkan analisis perceived quality, merek 2 Tang memiliki kesan
paling berkualitas bagi konsumennya. Sedangkan untuk elemen loyalitas merek,
diperoleh dua hasil yang berbeda yaitu dengan pendekatan sikap, Frestea adalah
merek vang memiliki konsumen yang loyal, sedangkan dengan pendekatan
perilaku, Fruit tea adalah merek yang memiliki konsumen yang paling setia.
Perbedaan antara penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan Hermawan
(2002) dan Manuhutu (2003) ini yaitu dalam hal produk yang kami teliti. Selain
ity Hermawan (2002) dan Manuhutu (2003) hanya membandingkan ekuitas-
ekuitas merek yang ada tanpa fokus pada satu merek, sedangkan penelitian ini
membandingkan ekuitas merek bubur bayi dalam kemasan dengan fokus pada
satu merek.  Sementara persamaan dari penelitian yang dilakukan adalah

mengenai ekuitas merek dan implikasinya pada bauran pemasaran perusahaan.



1. KERANGKA PEMIKIRAN

K| Kerangka Pemikiran Teoritis

3.1.1  Definisi dan Peranan Merek (Brand)

Merek adalah nama, istilah, simbol disain, ataupun kombinasinya yang
mengidentifikasikan  suatu  produk  atau jasa yang dihasiikan oleh suatu
perusahazan. Identifikast tersebuf juga berfungst untuk membedakannya dengan
produk vang ditawarkan oleh perusahaan pesaing. Merek sebenamya merupakan
nilai rangible dan intangible yang terwakili dalam sebuah frademark (merek
dagang) vang mampu menciptakan nilai dan pengaruh tersendiri di pasar bila
diatur dengan tepat (Durianto et a/, 2001}.

Merek dapat juga dibagi dalam pengertian lainnya, seperti :

% Brand name (nama merek) vaitu bagian dari merek vang dapat diucapkan.

© Brand meark (tanda merck) yaitu bagian dart merek yang dapat dikenali
namun tidak dapat diucapkan sepert: Jambang, disain huruf, atau wama
khusus.

% Trade mark (merek dagang) yaitu bagian dari merek vang dilindungi hukum
farena kemampuannya untuk menghasitkan sesuatu yang istimewa.

* Copvright (hak cipta) yaitu hak istimewa vang dilindungi oleh undang-
undang untuk memproduksi, menerbitkom. dan menjual karva tulis, karva
musik, atau karya seni.

Merek memegang peranan yang sangzt penting, salah satunva adalah
menjembatani harapan konsumen pada saal produsen menanjikan sesuatu kepada

konsumen (Durianto ef.af, 2001). Merek merupakan hal sangat penting. baik bagi
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konsumen maupun produsen.  Dari sist konsumen merek mempermudah
pembelian.  Bila tidek ada merek, konsumen harus mengevaluasi semua produk
vang tidak memiliki merek setiap kali mereka melakukan pembelian. Merek juga
membantu mevakinkan konsumen bahwa mereka akan mendapatkan kualitas yang
konsisten ketika mereka membeli produk tersebut.

Dart sisi produsen, merek dapat dipromosikan. Merek dapat dengan
mudah diketahui ketika diperlihatkan atau ditempatkan dalam suatu display.
Selain i, merek dapat dipakail untuk mengurangi perbandingan harga, karena
merek  adalah  salah satu faktor vang vperlu dipertimbangkan dalam
membandingkan produk sejenis yang berbeda.

3.1.2  Konsep Brand Equity {(ekuitas merek)

Ekuitas merek (Brand Equify) adalah seperangkat aset dan labilitas merek
vang terkait dengan suatu merek, nama, simbol, yang mampu menambah atau
mengurangl nilai vang diberikan oleh sebuzh produk atau jasa baik pada
perusahaan maupun pelanggan (Durianto et.al, 2001). Brand eguily meirupakan
aset vang dapat memberikan nilai tersendiri di mata pelanggannya. Aset yang
dikandungnva dapat membantu pelanggan dalam menafsirkan. mempreses, dan
menyimpan informasi vang terkait dengan produk dan merek tersebut.

Menurut Aaker (1997), brand equify dapat dikelompokkan dalam lima
kategori. yaitu :

1. Brand awareness (kesacaran merek) =2 menunjukkan kesang

gupan seorang

calon pembell untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek

<

nerupakan bagian dari kategori produk tersebut.
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2

. Brand association {asosiasi merek) = mencerminkan pencitraan suatu merek
terhadap suaiu Kesan teitentu dalam kaitannya dengan kebiasaan, eaya hidup.
manlaal. atribut produk. geografis, harga pesaing, selebritis, dll.

3. Perceived quality (persepsi kualitas) > mencerminkan persepsi pelanggan
terhadap keseluruban kualitas atau keunggulan suatu produk atav jasa lavanan
berkenasn dengan maksud yang diharvapkan.

4. Brand loyalty (loyalitas merek) = mencerminkan tingkat keterikatan konsumen

dengan suatu merek produk.

L

- Other proprietary brand assets (aset-aset merek lainnva).

Brand equity menempati posisi yang penting bagl tercapainva tujuan
perusahaan.  Dengan demikian, perusahaan yang ingin tetap bertahan dan
melangkah lebih maju untuk memenangkan persaingan sangat perlu mengetahui
kondist brand equily produknya.  Bila ekuitas merek belum kuvai, sekalipun
market share produk yang ada sudah bagus, belum tentu hal tersebut dapat
mendukung suksesnya suatu perusahaan.

Merek vang prestisius dapat disebut memiliki brand equiry (ekuitas
merek) yang Kuat.  Suatu produk dengan brand equity yang kuat dapat
membentuk brand plarrm (landasan merek) vang kuat.  Brand equity dapat
memberikan manfaat/nilel yang besar baik kepada konsumen maupun perusahaan.

Manfaat dari analisis <lemen-elemen brand equity terhada pelanggan dan

perusahaan dapat dilihai pada Gambar 1.



Persepsi kualttas

Kesadaran merek

A

Lovalitas merek

Ekuitas Merek
(Nama, simbol)

Asosiast merek

B
Aset-aset merek lainnya

A

¥

Memberikan nilai kepada pelanggan
dengan memperkuat :

- interpretasi/proses informasi

- rasa percaya diri dalam pembelian

- pencapaian kepuasan dari pelanggan

Memberikan nilai kepada per-

usahaan dengan memperkuat:

- efisiensi dan efektivitas pro-
gram pemasaran

- loyalitas merek

- harga/laba

- perluasan merek
- peningkatain perdagangan
- keuntungan kompetitif

Gambar 1. Konsep Brand Equity

Sumber : Durianto, et.al (2001)

3.1.2.1 Brand Awareness (kesadaran merek)

Kcsadaran merek adalah kesanggupan scorang calon pembeli untuk
mengenall atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari
kategori produk tertentu (Aaker, 1997). Peran brand awreness dalam keschuruhan
brand equirv tergantung dari sejauh mana tingkatan kesadaran yang dicapai oleh

suatu merek. Tingkatan kesadaran merek secara berurutan dapat digambarkan

sebagai suatu piramida seperti Gambar 2 berikut :



Top of Mind

Brand Recull

/ Brand Recogrnition
// Uneaware of Brand

Gambar 2. Piramida Kesadaran Merek

Sumber : Dunanto, et.al (200!)

Unaware Brand (tidak menyadart merek) merupakan tingkat vang paling
rendah dalam tingkat kesadaran merek. dimana konsumen udak menyadari
akan adanya suatu merek.

Brand Recogrifion (pengenalan merek) merupakan tingkat minimal dan
kesadaran merek. Hal ini penting pada saat seorang pembeli memilih suatu
merek pada saat melakukan pembelian.

Brand Recall (pengingatan kembali terhadap merek), didasarkan pada
permintaan kepada seseorang untuk menvebutkan merek tertentu dalam suatu
kelas produk. Hai ini diistilahkan dengan pengingatan kembali tanpa baniuan.
Top of Mind (puncak pikiran). Apabila seseorang ditanya sccara langsung
tanpa bantuan pengingatan dan 1a dapat menyebutkan satu nama merek, maka
merek yang paling banyak disebutkan pertama merupakan puncak pikiran.
Dengan kata lain merek tersebut merupakan merek utama dari berbagai merek

yang ada di benak konsumen.



3.1.2.2 Brand Association (asosiasi merek)

Pengertian asosiasi merck menurut Aaker (1997) adalah segala hal yang
berkaitan dengan ingatan mengenal merek. Keterkaitan akan scatu merek akan
lebih kuat apabila dilandasi pada banyak pengalaman atau penampakan untuk
mengkomunikasikannya.  Berbagai asosiast yang dimngat Konsumen dapat
dirangkai sehingga membentuk citra merek {hrand image) di benak konsumen.

Brand association memiliki beberapa fungsi yang dapat membawa merek
memilikl image yang baik di mata konsumen. Fungsi dari brand associction
tersebut antara lain : membantu proses/penvusunan informasi, diferensiasi produk,
alasan untuk membeli, menciptakan sikap/perasaan positif, dan basis perluasan.
Manfaal darl brand association ini dapat dilihat pada Gambar 3.

* Membantu proses/penyusunan informasi
+ Diferensiasi/posisi
Asosiast merek———»——* Alasan unitk membeli

——* Menciptakan stkap/perasaan positif

L » Basis perluasan
Gambar 3. Nilai Asosiasi Merek
Sumber : Durianto. et.al (2001}
3.31.2.3 Brand Perceived quality (persepsi kualitas merek)
Pengertian percefved  gualiny menurut Aaker (1997) wyaitu perseps
pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa
layanan brkaitan dengan maksud yang diharapkan. Persepsi terhadap kualitas

keseluruhan dari suatu produk atau jasa dapat menentukan nilai dari produk atau
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jasa tersebut dan berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen dan loyalitas

mereka terhadap suatu merek, seperti terlihat pada Gambar 4.

*  Alasan untuk membell

A 3

Diferensiasi/posisi

Kesan Kualitas Harga optimum

v
v

Minat saturan distribusi

+

Perluasan merek

Gambar 4. Nilai dari Kesan Kualitas
Sumber : Dutianto, ef.«f (2001)

Perceived quality juga berlaku untuk jasa layanan yang melibatkan dimenst
kualitas jasa. Perceived quality mi berhubungan dengan kepentingan pelanggan.
Mengingat kepentingan dan dan keterlibatan pelanggan berbeda-beda maka
perceived guality periu dintlai berdasarkan kriteria yang berbeda. Perceived
guality in1 mencerminkan perasaan pelanggan secara menveluruh mengenai suatu
merek.
3.1.2.4 Brand {oyalty (Joyalitas merek)

Brand lovalty adalah suatu ukuran keterkanan pelanggan kepada sebuah
merek. Loyalitas merek merupakan inti dari brand equity yang menjadi pagasan
sentral dalam pemasaran, karena hal ini merupakan suatu ukuran keterkaitan
pelanggan terhadap suatu merek. Brand loyalty ini memibiki beberapa tingkatan
yang mencerminkan tingkat loyalitas pelanggan terhadap suatu merek produk.

sepert terhhat pada Gambar 5.



N2
Lad

Committed buver

\ Liking the Brand

Suaiisfied Buyer /

Habitual Buyer

Switcher

Ganmbar 5. Piramida Loeyalitas Merek

Sumber : Durianto, er.af (2001)

Switcher (berpindah-pindah) - pembeli pada tingkat loyalitas ini disebut
sebagal pelanggan vang berada pada tingkat dasar, karena mereka sama sekali
tudak loyal terhadap suatu merek. Mereka membeli suatu produk karena
harganya murah.

Habitual buyer (pembeli yang bersifat kebiasaan) = pembeli pada tingkat
toyalitas ini dapat dikatakan sebagai pembeli yang puas terhadap suatu merek
yang dikonsumsi. Mereka tidak memiliki alasan yang kuat untuk berpindah
merek. terutama jika berpindah merck memerlukan u.iha dan biaya vang
banyak.  Dapat disimpulkan pembeli ini membeli suai: merek berdasarkan
kebiasaan.

Satisfied huyer (pembeli vang puas dengan biava peralihan) = pada tingkat
i, pembeli merck masuk pada kategori puas bila mereka mengkonsumsi
merek tersebut.  Meskipun demikian mungkin saja mereka memindahkan

pembelianrnya ke merek lain dengan menanggung biava peralihan vang terkait



24
dengan waktu, uang, atau resiko kinerja. Untuk dapat menarik minat para
pembelt yang masuk dalam tingkat lovalitas imi maka para pesaing periu
mengatast biava peralihan yang harus ditanggung oleh konsumen dengan
menawarkan manfaat yang cukup besar sebagai kompensasinya.

e Likers the brand (menyukal merek) 2 pembeli yang masuk dalam kategori ini
merupakan pembeli vang sungguh-sungguh menvukai merck tersehut. Pada
tingkat ini dijumpai perasaan emosional vang terkait pada merek. Rasa suka
pembeli bisa juga didasari oleh asosiasi vang terkait dengan simbol, rangkaian
pencaiaman  dalam  penggunaan sebelumnya baik vang dialami pribadi
maupun kerabainya, ataupun yang disebabkan oleh perceived quality yang
tinggi.

o Committed buyer (pembeli yang komit) = pada tahap int pembeli merupakan
pelanggan yang setia. Mereka memiliki suatu kebarnggaan sebagai pengguna
suatu merek dan bahkan merek tersebut menjadi sangat penting bagi mereka
dipandang dari segi fungsinva maupun sebagai suatu ekspresi mengenai siapa
sebenarnya mereka. Pada tingkatan ini, loyalitas pembeli ditunjukkan oleh
tindakan merekemendasikan dan mempromosikan merek terscbut kepada
pihak lain.

Piramida loyalitas yang ada diharapkan berbentuk segitiga terbalik. dimana

pembeli pada tahap committed buver paling besar.

3.1.3 Bauran Pemasaran

Bavran pemasaran adalah kombinasi dari empat varizbel awau kegiatan
vang merupakan intt dan sistem pemasaran perusahaan, vakni produk, struktur

harga, kegiatan promosi, dan sistem distribusi (Swasta, 1995). Bauran pemasaran
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ini merupakan swatu perangkat yang akan menentukan tingkat keberhasilan
pemasaran bagl perusahaan.
3.1.3.1 Produk

Produk adalab suatu sifat yang kompleks baik dapat diraba maupun tidak
dapat diraba, termasuk bungkus, wama. harga. prestise perusahaan dan pengecer,
pelayanan perusahasn dan pengecer, vang diterima oleh pembeli untuk
memuaskan keinginan atau kebutuhannya. Produk dapat digelongkan menurut
tingkat pemakaian dan kekongkritannya.  Tingkat pemakaian menunjuikan
berapa kali sebuah barang dapat digunakan, apakah sekali, dua kali. atau beberapa
kali. Sedangkan menurut kekongkritannya, barang atau produk dibagi ke dalam
barang tahan lama, barang tidak tahan lama, dan jasa.

Bafang tahan lama adalah barang yang secara normal dapat dipakai
berkali-kaly, jadi dapat dipakai untuk jangka waktu yang reiatif lama. Barang
tidak tahan lama adalah barang yang secara normal hanya dapat dipakai satu kali
saja, maksuduya sekali barang itu dipakai akan habis, rusak, atau tidak dapat
dipakal lagl. Sedangkan jasa adalah kegiatan, manfaat, atau kepuasan yang
ditawarkan untuk dijual.

Barang juga dapat digolongkan menurut tujuan pemakaiannva. Dalam hal
i, barang daupat digolongkan dalam dua golongan yaiu barang industri dan
barang konsumsi. Barang konsumst adalah barang-barang vang dibeli untuk
dikonsumsi.  Sedangkan barang indusuri adalah barang-barang vang dibeli untuk
diproses lagi atau untuk kepentingan dalam industri, baik secara langsung ataupun

tidak langsung dipakai dalam suatu proses produksi.



3.1.3.2 Struktur Harga

Harga adalah sejumlah uang (ditambah beberapa barang kalau mungkin)
vane dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta
pelayanannya (Swasta, 1995). Faktor-faktor yang mempengaruhi tingkat harga
adalah kondisi perekonomian, penawaran dan permintaan, elastisitas permintaan,
persaingan, biava, tujuan manajemen, dan pengawasan pemerintah. Harga
merupakan keputusan bauran pemasaran yang sangat menentukuan, Karena harga
merupakan salah satu unsur yang sangat pentuing dalam menentukan bagian pasar

dan tingkat keuntungan (Kotler, 2000).

Menurut Swasta (1995), ada beberapa metode penetapan harga. yaitu :

1) Penelapan harga biaya plus (cost plus pricing method) yaitu harga jual per unit
ditentukan dengan menghitung jumlah seturuh biaya per unit ditambah jumlah
tertentu untuk menutup laba vang dikehendaki pada unit tersebut.

2} Penectapan harga mark-up (mark-tp pricing method) yaiiu penetapan harga
dengan menambahkan suatu nilai tertentu pada biaya produkst per unit.

3) Penetapan harga hreak even (break even pricing method) yvaitu penetapan
haroa vang didasarkan pada permintaan pasar dan masih mempertimbangkan
tiaya.

4y Penetapan harga nilar (value pricing method) yaltu penctapan harga yang

cukup rendah bagi produk yang bermutu tinggi.

n

Perceived value pricing yaitu penetapan harga dengan menggunakan persepsi
konsumen atas nilai yang ditawarkan suatu produk.
Perusahaan biasanya tidak menetapkan suain harga tunggal, tetap

bervariasi menurut permintaan, biaya geografis, kebutuhan segmen pasar, waktu
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pembelian. tingkat pemesanan, dll. Ada beberapa strategi adaptasi harga yang
bisa dijadikan pedoman, yaitu penetapan harga geografis, diskon dan potongan
harga. penetapan harga promosi, penctapan harga diskriminasi. dan penctapan
harga bauran produk, yang mencakup penetapan harga untuk lini produk.
3.1.3.3 Sistem Distribusi

o lempat dalam konsep 4P (Product. Price. Place, Promorion) maksudnyva
adalah distribusi. Distribusi merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan
untuk membuat produk menjadi mudah diperoleh dan selalu tersedia untuk
konsumen sasaran (Kotler, 2000). Kegiatan yang dilakukan dalam strategi
distribusi adalah pemilihan dan penctapan lembaga-lembaga yang memasarkan
produk darl produsen ke konsumen.

Semua perusahaan perlu melakukan fungsi distribusi, karena distribusi
sangat berperan dalam menysmpaikan barang atau jasa vang diperiukan
konsumen. Untuk menunjukkan suatu nilai distribusi biasanya sering digunakan
istilah manfaat tempat, manfaat waktu, dan manfaat milik.

Saluran distribusi adalah seperangkat lembaga yang melakukan semua
kegiatan untuk menyalurkan produk dan status kepemilikan dari titik produksi
sampal tititk konsumsi. Saluran distribusi terdiri dart seperangkat lembaga yang

welakukan semua kegiatan (fungsi} yang digunakan untuk menyalurkan produk
dan status kepemilikan dari produsen ke konsumen (Kotler, 2000)
3.1.3.4 Promosi

Alat bauran pemasaran yang terakhir adalah promosi. Promosi merupakan

kegiatan vang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan keunggulan

produknya dan untuk membujuk calon konsumen agar membeli. Dengan kata lain
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promosi adalah arus informast atau persuasi satu arah vang dibuat untuk
mengarahkan sesorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan
pertukaran dalam pemasaran. Beberapa kegiatan yang ada dalam promosi ini
pada umumnya vaitu periklanan, personal selling, promost penjualan. publisitas.
dan hubungan masyarakat.

Salah sawu kegiatan promosi vang banvak dilakukan oleh perusahaan
maupun perseorangan adalah periklanan.  Periklanan adalah komunikasi non
individu dengan sejumlah biaya meialui berbagal media yang dilakukan oleh
perusahaan. lembaga non laba, serta individu-individu. Tujuan periklanan yang
utama adalah menjual atau meningkatkan penjualan barang atau jasa. Adanya
kegiatan periklanan sering mengakibatkan terjadinya penjualan dengan segera
meskipun banvak juga penjualan vang terjadi pada wakwu mendatang,

3.2 Hipotesis Penelitian

Dar1 beberapa teori yang telah dikemukakan dan berdasarkan acuan dari
buku Durianto (2001), maka hipotesis yang dapat disjukan dalam penelitian ini
antara lain :

1. Diduga konsumen lebih sadar akan kehadiran produk biskuit bayi, apabila
konsumen sedang atau pernah menggunakan produk tersebut. Selain it
berdasarkan penelitian sebelumnya (Munthe, 2002). Milna merupakan
pemimpin pasar untuk produk biskuil bayi. Karena itulah maka didugs
merek Milna dapat berada dalam tingkat kesadaran merek yang paling
ringal yaite Top of Mind.

1
H

Asosiasi-asosiasi vang akan diajukan oleh pencliti untuk brand association

D

dalam penelitian ini yang merupakan asosiast yang diharapkan perusahaan
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(PT Sanghiang Perkasa) dimiliki oleh biskuit bayi merek Milna, antara
lain : rasa disukar anak, kandungan gizi tinggi, manfaat (sebagai makanan
tambahan), menambah berat badan, kemasan menarik, merek terkenal,
kandungan gizi tertera pada kemasan, harga terjangkau, kualitas sesuai
dengan harga, diproduksi oleh perusahaan yang sudah terkenal, mudah
didapat, dan prornsi/iklan yang menarik.

Diduga atribut-atribut yang dapat memberikan kesan kualitas baik pada
biskuit bayr merek Milna, dan juga merupakan kesan vang diharapkan
olch perusahaan (PT Sanghiang Perkasa) ada pada produknva, antara lain :
kandungan gizi tinggi, vanasi rasa beragam, kemasan menarik, rasa
disukal anak, bermanfaat untuk pertumbuhan anak, mudah didapat, dan
harga sesuai kualitas.

Pacda clemen loyalitas merek, diduga konsumen preduk biskuit bayi merek
Milna ini dapat menjadi konsumen yang loyal dan ada pada tingkatan
coimmited buyer, yaitu pembell yang merupakan pelanggan vang setia, dan
seringkali  pembeli  pada tingkatan ini  merekomendasikan dan
mempromostkan merek tersebut kepada pihak lain.

Uniuk implikasi pada bauran jemasaran perusahaan PT Sanghiang Perkasa
vang merupakan produsen biskuit bayi merek Milna ini, diduga produknya
sccara Keseluruhan dapat diterima oleh konsumen, harga sesuai Jdengan
vang diharapkan konsumen, nroduk mudah didapat oleh konsumen, dan
promosi dapat meningkatkan penjualan produknya.
Berdasarkan hipotesis yang digjukan tersebut, elemen-elemen ekuitas merek

ada akan dianalisis menggunakan alat analisis yang telah ditentukan, dan
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hasilnya akan diperbandingkan dengan fakta yang ada di lapangan, apakah sesuai
atau tidak dengan yang diduga oleh peneliti.

3.3 Kerangka Pemikiran OQperasionai

Bubur bayi merupakan makanan pengganti ASI untuk bayr dengan usia di
atas empat bulan. Makanan pengganti ASI ini diperlukan seiring dengan
pertambahan umur dan pertumbuhan badan. Dengan perkembangan zaman,
banyak bubur bayi yang dibuat dengan menggunakan teknologi yang sering
disebut dengan makanan bayi jadi (instanr food) atau makanan bayi kemasan.
Bubur bayi kemasan ini dijual dalam bentuk lunak (tepung) dan juga dalam
bentuk padat yang disebut biskuit bayi.

Industri makanan bay! kemasan ini terus tumbuh dan berkembang, yang
ditandai dengan terus meningkatnya produksi bubur bayi kemasan ini dan juga
peningkatan kensumsi masyarakat. Karena trend vang terjadi inilah, maka terjadi
persaingan antara merek-merek bubur bayi kemasan di pasar, yang mengharuskan
perusahaan untuk memperkuat ekuitas mereknya, sehingga mereknya dapat
diterima dan dikenal oleh masyarakat. Oleh sebab itu riset mengenai brand equity
menjadi sangat penting untuk dilakukan. Langkah-langkah yang dilakukan dalam

penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 6 berikut.



Merek-merek Biskuit Bayt yang ada di pasar

Persaingan Antar Merek Biskuit Bayi

Ketidakpastian pasar biskuit bayi merek Milna

Analisis Ekuitas Merek Biskuit Bayi Milna dibandingkan merek pesaing

Brand Brand Brand Perceived Brand
aAWAreness association _ Quality Loyalty
Analisis Uji Cochran, Skala Likert dan Brand
Deskripuf Uji Reliabilitas Perjormance Switiching
Importance Analysis Pattern Matrix
»

Implikasi Elemen-elemen Brand Equity Pada Bauran
Pemasaran Perusahaan PT Sanghiang Perkasa

Gambar 6. Kerangka Pemiidran Operasional



IV. METODE PENELITTIAN

4.1 Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian  ini dilakukan di wilayah Kota Bogor. khususava di tiga
supermarket besar yang ada di Kota Bogor, yaitu Matahari Market Place, Yogya
Cimangeu, dan Yogya Suryakencana.  Pemilihan lokasi ini dilakukan secara
sengaia (purposive). Hal ini dilakukan dengan pc—:rtimbangan bahwa masyarak_art
Kota Bogor merupakan target utama dari perusahaan dan karena ketiga
supermarket  tersebut ‘merupakan supermarket dengan penjualan tertinggi
(Sumber: Penanggung jawab PT Sanghiang Perkasa cabang Bogor). Penelitian
ini dilaksanakan pada Bulan April sampat dengan Bulan Mei 2005.
4.2 Jenis dan Sumber Data

Date yang digunakan dalam penelitian ini bersifat kualitatif dan koantitaif.
Data yang digunakan meliputi data primer dan data sekunder. Data primer berupa
data demografi reéponden dan pertanyaan mengenat elemen-elemen orand equity.
Data primer tersebut diperoleh langsung dari wawancara dan hasil pengisian
kuesioner  Perlanyaan-pertanvaan dalam kuesioner berupa pertanvaan terbuka
(responden bebas memberikan jawaban) dan pertanyaan tetutup {(kemungkinan
jawaban telah ditentukan terlebih dahulu).
Deata sekunder vang digunakan berasal dar berbagar sumber seperti media
massa, jurnal iimiah, dan dari studi-studi literatur yarg berhubungan dengan topik
penetitian,  Untuk penelitian ini data sekunder yang digunakan antara lain
perkembangan produksi dan konsumsi bubur bayi kemasan di Indonesia vang

berasal dari CIC, data perkembangan penjualan biskuit bayl Milra di Perusahaan
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P71 Sanghiang Perkasa yang berasal dari PT Sanghiang Perkasa, dan data-data lain
vang mendukung dalam penelitian ini, yang berasal dart sumber yang telah
disebutkan sebelumnya.

4.3  Metode Pengambilan Sampel

Pengumpulan data dan atau pengambilan sampel pada penelitian ini
menegunakan tehnik judgemernt sampling.  Adapun pertimbangan yang diambil
adalah ibu-ibu rumah tangga yang memiliki anak dengan usia di atas enzm bulan
atau ibu rumah tangga yang pernah melakukan pembelian biskuit bayi pada satu
tahun terakhir, vaitu merek Milna, Nestle, Farley, dan Promina. Hal ini
dimaksudkan untuk mengurangi bias penelitian, karena responden yang pernah
membeli produk biskuit bayi ini akan mampu mendeskripsikan atribut-atribui
yang berhubungan cléngan produk yang dimaksud.

Berdasarkan teknik Judgemeni Sampling tersebut, responden yang dipilih
adalah ibu-ibu rumah tangga baik yang bekerja di rumah maupun di uar rumeh,
vang berdomisili di Bogor yang pernah membeli produk biskuit bayi int. fumizah
responden yang akan dilibatkan dalam penelitian ini berjumlah 100 orang.
Pemilihan responden sebanyak 100 orang ini berdasarkan penelitian yang telah
ditakukan sebelumnya, J2ngan pertimbangan bahwa tidak ada data pasti mengenas
Jumlali ibu rumah tancga yang ada di Bogor, dan juga atas pertimbangan
keterbatasan waktu dan tiaya.

4.4 Metode Pengolaban dan Analisis Data

Pengolahan data dalam penelittan ini dilakukan secara kuahtatif dan

kuantitatif dengan menggunakan uji reliabilitas (uji Hoyt), Skala Likei:, Rata-raia.

Cochran test, Diagram Performance-Importance, dan Brand Switching Pattern
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Martriv.  Data yang tidak dianalisis menggunakan instrumen tersebut akan
dianalisis secara deskriptif dengan cara mentabulasikan data yang diperoieh.
Pengolahan data dilakukan dengan menggunakan program Ms Excel Version
2000.
4.4.1 Skala Likert dan Rata — rata
Skala Likert merupakan skala yang dapat memperlihatkan tanggapan
konsumen terhadap karakteristik suatu produk (sangat setuju, setuju, bimbang,
tidak setuju. sangat tidak setuju). Informasi yang diperoleh dengan skala Likers
berupa skala pengukuran ordinal oleh karena itu hasilnya hanya dapat dibuat
ranking tanpa dapat diketahui berapa besarnya selisth antara satu tanggapan ke

tangganan yang lain. Tahapan penggunaan skala Likert adalah sebagal berikut :

Peneliti mengumpulkan karakteristik produk yang relevan dengan

permasalahan yang sedang ditelitl.

(8]

Diminta tanggapan dari sekelompok responden yang cukup representatif
ierhadap karakteristik — karakteristik tersebut. Pada umumnya tiap
karakteristik diberikan alternatif pilihan vang berjumliah ganjil. Teknik
penuangan  pertanyaan  diupayakan  sedemikian rupa agar tidak
mengarahkan jawaban responden ke tendensi tertentu.

Tanggapan tersebut dikumpulkan dan jawaban dikonversikan ke skala

[95%

nilal vang terkait dengan bobot tanggapan.
Tanggeapan yang memberikan indikasi menyvenangi (setuju) diberi skor
tertinggi. Dalam hal ini tidak ada masalah misalnya untuk memberi angka lima

untuk tanggapan yang tertinggi dan skor satu untuk yvang terendah.
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Setelah semua kuesioner terkumpul, dari data vang dihastlkan dicari nilai
rata — rata dan standar deviasinya untuk mengetahui ukuran pemusatan dan
ukuran keragaman tanggapan responden. Rumus yang digunakan yaitu :

oo

> Xifi

n

Rata-rata (x} =

Dimana :

Xi : Nilai pengukuran k

fi : Frekuensi kelas ke-1

n : Banyaknya Pengamatan
4.4.2 Ui Reliabilitas (Uji Hoyt)

Uii reliabilitas adalah uji keterandalan instrumen yang digunakan dalam
riset.  Instrumen riset yang terandal akan mampu mengungkap informasi yang
schenarnya di lapangan. Tersedia berbagai metode uji reliabilitas yang secara
umum dibedakan untuk jumlah butir ganjil aiau genap. [nsirumen yang reliabel
akan menghasilican data vang sesuai dengan kenyataannya. dalam artian berapa
lalipun penelitian diulang dengan instrumen tersebut akan tetap diperoleh hasii
vang sama (Durianto, 2001). Penelitian ini akan menggunakan metede Hoyr,
icarena metode int dapat digunakan untuk jumlah pertanvaan dengan butir yang
canjil atau genap.

Tahap-tahap pengujian reliabilitas dengan metode Hoyi adalah :

1 Mencari fumlah Kuadrat Responden (JKr). dengan rumus :

JKr = Z:L( = (Zﬂf‘)h

kN

IJimana :
JKr = Jumlah Kuadrat responden
k= banyaknya butir pertanyaan
N = banyaknya resonden
Xt = skor total tiap responden



2. Mencari fJumlah Kuadrat Butir (JKb). dengan rumus :

iy =228, QA
N kN

Dimana :

IKb = Jumlah Kuadrat Butir
¥ B? = Jumlah Kuadrat jawaban benar (ya) seluruh butir
(£ Xt)” = Kuadrat dari jumlah skor total

3. Mencari Jumlah Kuadrat Total dengan rumus :

(Z Byx(3.8)
OB+

Dimana :

JKt = Jumiah Kuadrat Total
Y B = Jumlah jawaban benar (ya) seluruh butir
> S = Jumlah jawaban salah (tidak) sefuruh butir

4. Mencarl Jumiah Kuadrat Sisa dengaa rumus :
JKs=JKt-JKr - JKb
5. Mencari varians responden, varians butir, dan varians sisa. dengan rumus :
} JKr
\ji‘ £
b,
JKD
Vb
db,
JKs
Vg =
db.
Dimana :

Vv = Varians responden
Vb = Varians butir
Vs = Varians sisa



6. Memasukkan nilai varians yang diperoleh ke rumus :

i7s

Iy =1- v
(3

Nilai reliabilitas yang diperoleh kemudian dibandingkan dengan nilai dan tabel r
product moment (r,). lika ey} < ¢ product moment dapat distmpulkan bahwa
instrumen vang digunakan tidak reliabel, dan sebaliknya bila [ryf > r product
momen  berarti instrumen yang digunakan reliabel dan penelitian dapat
dilanjutkan.
4.4.3 Ujt Cocliran

Uji Cochiran dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui asosiasi apa
saja vang melekat pada suatu merek biskuit bayi. Uji Cochran digunakan pada
data dengan skala pengukuran nominal atau untuk informasi dalam bentuk
terpisah dua (dikotomi), misalnya informasi “ya™ atau “udak™. Penggunaan uji ini
adalah  untuk mengetahui  keberadaan hubungan antara beberapa  variabel.
Hipotesis pengujian :
Ho : Kemungkinan jawaban “ya” adalah sama untuk semua variabel (asosiasi)
H; : Kemungkinan jawaban “ya” berbeda untuk setiap variabel (asosiasi)

Langkah-langkah pengujian dengan upi Cochran :

0=C- N3 C7=(C=DAN°
) CN-3 R’

[. Hitung statistik Q dengan rumus :
Dimana :

C = banyaknya vanabel (asosiasi)
R; = jumlah baris jawaban “ya”

C; = jumiah kotom jawaban “ya”
N = total besar



2. Tolak Ho bila @ > X? wvy dimana V = C-i

Terapan uji Cochran untuk mengetahui signifikansi setiap asosiasi yang ada
dalam suati merek dimulai dengan pengujian semua asosiasi.  Dilakukan
perbandingan antara Q dengan X tabel (@), Jika diperoleh nilai Q < X tabel el
maka Ho diterima yang berarti semua asostasi yang diuji saiing berhubungan
membentuk brand image (citra merek) dari suatu merek.

Jika diperoleh Q > X7 tabel (ev)» dapat disimpulkan befum cukup bukti untuk
menerima Ho vang berarti bahwa tidak semua asosiasi merupakan penyusun
brand image svatu merek, sehingga dilakukan pengujian tahap kKedua, dengan cara
mencari asosiasi yang memiliki jumlah kolom terkecil yang selanjutnya akan
dikeluarkan dari komponen asosiasi pembeniuk brand image. Lalu nilai Q
dihitung kembali. dan dibandingkan kembali dengan nilai X tabel (o), sampai
didapat nilai Q < X tabel wvy, maka pengujian dihentikan yang berarti brand
image suatu merek terbentuk dari asosiasi-asosiasi sisanya vang belum diuji dan
asosiasi terakhir yang diuji. Untuk penelitian im, persen kesaiahan (u) yang
digunakan adalah sebesar 5 persen.

4.4.4  Diagram Perforimance — Importance

Diagram  performance —  importance  digunakan  untuk  analisis
perbandingan performance (yvang menunjukkan kinerja suw.au merek produk)
dengan importance (yang menunjukkan harapan responden vang terkait dengan
variabel vang diteliti). Diagram merupakan diagram Cartesiis yang terbagl atas
empat kuadran. Tiap kuadran menggambarkan terjadinya suatu kondisi yang
berbeda dengan kuadran lainnya. Hasil observasi jawaban responden yvang telah

diolah diplot ke dalam diagram Cartesius. Darni plot yang dibuat tersebut dapat



39
diketahui keberadaan tiap variabel di kuadran vang tersedia. Hasil yang diperoleh
dapat menjadi acuan tindakan strategl manajeinen perusahaan.

4.4.5 Brand Switching Pattern Matrix

Analisis ini digunakan untuk menghitung Possibility Rate of Transition
(kemungkinan perpindahan merek) dasi merek-merek yang diteliti.  Semakin
besar nilal PreT vang diperoleh, diperkirakan tingkat leyalitas pelanggan semakin
kecil.

Rumus yang digunakan adalah :

ProT=- —In —x 100% x ¢

Dimana :
Pro’l = kemungkinan tingkat perpindahan suatu merek
Alx = konsumen yang tetap setia atau loyal terhadap merek X
At, = total konsumen yang diteliti dar1 merek X
i = banvaknva/jumiah penclitian
4.4.6 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif merupakan suatu metode dalam meneliti status kelompok
manusia, suatu objek, suatu set kondisi, suatu sistem pemikiran ataupun suatu
kelas peristiwa pada masa sekarang. Tujuannva adalah untuk membuat deskripsi.
cambaran atau lukisan secara sistematis, faktual dan akurat mengenai fakta-fakta,
sifat-sifai serta hubungan antar fenomena yang diselidiki (Nazir, 1988).

Menurut  Traver dalam Umar (2000). wmetode 1n1 berguna untuk
menggambarkan sesuatu yang tengah berlangsung pada saat riset dilakukan
dengan memeriksa sebab-sebab dari suatu gejala tertentu.  Analists deskriptif

digunakan dalam menggambarkan profil responden dan tingkat kesadaran merek

responden biskuit bayi dengan cara menabulasikan data yang diperoleh. Terhadap
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data profil responden dan kesadaran merek tersebut dilakukan perhitungan

presentase.

[ esadaran merek responden dapat memberikan informasi sejauh

mana merek biskuit bayi tersebut tertanam di benak konsumen.

Berdasarkan tinjauan mengenai alat analisis yang

digunakan dalam

eneltian ini, dapat dilihat kegunaan dari masine-masing alat analisis tersebut

untuk menjawab permasalahan yang ada. Rangkuman

mengenal alat analisis

vang digunakan dan kegunaannya, dapat dilihat pada Tabel 4.

Tabel 4. Alat Analisis dan Kegunaannya

Elemen-etemen
Ekuitas Merek

Alat Analisis

Kegunaan

Brand Avwarehiess

Analisis Deskriptif dan Rata-
rata

Menggambarkan profii responden
dan tingkat kesadaran merek
responden biskuit bayi dengan
cara menabulasikan data yvang
diperoieh

Brand Association

Ujt Cochran

Mengetahui keberadaan
hubungan antara beberapa
variabel.

Uji Howt

Uji Keterandalan instrumen yang
digunakan dalam riset. Instrumen
yang terandal akan mampu
menggambarkan keadaan
sebenarnya di lapangan.

Brand Perceivecl

Quality

Skala Likert

Memperiihatkan tanggapan
konsumen terhadap karakreristik
suatu produk (sangat setuju,
setuju, bimbang, tidak setuju,
sangat tidak setuju).

Diagram Importance-

Performance

Analisis perbandingarn
performance (yang menunjukkan
kinerja suatu merek produk}
dengan importance (yang
menunjukkan harapan responden
yang terkait dengan variabel yang
ditelitt).

Brand Loyalty

Brand
Muatrix

Swiicling  Paitern

Menghitung Possibility Rare of
Transition (kemungkinan
perpindahan merek) dari merek-
merek yang diteliti.




V. GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

5.1 Sejarah Perkembangan PT Sanghiang Perkasa

Kalbe Farma berdiri pada tahun 1960 vang didirikan oleh Dr. Boen. Usaha
ini bermula dari garasi rumahnya yang berlokasi di Tanjung Priok dan terus
berkembang selama bertzhun-tahun, sampai akhimya pada tahun 1970-an
pabriknya dipindah ke Pulomas. Tetapi karena kapasitas pabrik kurang besar
maka pabrik yang ada di Pulomas dipindah ke Cikarang, hingga sekarang. Saat
ini Kalbe Farma merupakan perusahaan farmasi terbesar di [ndonesia.

Pada perkembangannya, Kalbe Farma menjadi sebuah grup dengan
melakukan akuisisi dan mendirikan anak perusahaan. Akuisisi dilakukan terhadap
empat perusahaan vaitu Dankos. Bintang Toedjoe, Saka Farma, dan Hexafarm.
Anak perusahaanya, antara lain : PT Enseval, PT Sanghiang Perkasa, RS Mitra
Keluarga, Asuransi Miira, dan beberapa perusahaan properti. PT Sanghiang
Perkasa merupakan perusahaan yang berbasis produksi pada makanan dan
minuman kesehatan sebagai bagian dari grup Kalbe Farma. Perusahaan ini berdiri
pada tahun 1985, tepatnya di kawasan industri Pulo Gadung, JI. Pulo Lentut No.
10, Produk yang dihasilkan antara lain Prenagen, Biskuit Bayi Milna. Miina
Bubur Khusus, susu khusus bavi dan balita, dan nutrisi untuk orang sakit.

Seiring dengan berjalannya waktu dan perubahan yang ierjadi, maka pada
tahun 1993, PT Sanghiang Perkasa melebur dengan dua anak perusahaan Kalbe
Farma vang lainnya, vaitu PT Bukit Manikam Sakt {Helios Food) dan PT
Fnseval  divisi Morinaga, dengan tetap menggunakan nama PT Sanghiang

Perkasa.
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PT Sanghiang Perkasa saat ini lebih memfokuskan dirinya pada bisnis
Health Food seperti Prenagen, Morinaga BMT, Chil Mil, Chil Kid, Chil School,
NI-33. Milna Bubur Khusus, Biskuit Bayi Milna, Milna Toddler, Peptisol.
Diabetasol, Entrasel, Hepatosol, dan Neprisol. Karena PT Sanghiang Perkasa
merupakan anak perusahaan dari PT Kalbe aarma, maka PT Sanghiang Perkasa
mengcunakan pavung induk perusahaan dengan menamakan dirinya sebagai
Kalbe Nurition.

PT Sanghiang perkasa saat ini merupakan anak perusahaan terbesar dari
Kalbe Farma. PT Sanghiang Perkasa memiliki enam regional vang tersebar di
selurub Indonesia. PT Sanghiang Perkasa Cabang Bogor merupakan perusahaan
vang termasuk dalam regional dua bersama dengan Jakarta dan Lampung.

PT Sanghiang Perkasa cabang Bogor ini berdiri tahun 1997. Awalnya
cabang Bogor ini bergabung dengan PT Sanghiang Perkasa pusat di Jakarta. PT
Sanghiang Perkasa cabang Bogor ini merupakan cabang menengah yang tidak
Jama lagl akan menjadi cabang besar (Sumber : Penanggung jawab cabang
Bogor). Pada tahun 2005 ini PT Sanghaing Perkasa cabang Bogor menjadi Best
Performance untuk seluruh cabang menengah karena penjualannya mencapai rata-
rata 135 persen dari total penjualan, kecuall untuk beberapa irem. Besar kecilnye
cabang ditentikan oleh besarnya penjualan yang berhasil ditakukan. dengan acuan
schagal benkut ;

e J3esar - Rp 2.6 Milyar— Rp 3.3 Milvar
+ Meneneah : Rp 1.5 Milyar — Rp2.6 Milyar

o Kecil: Rp<1.5 Milyar
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PT Sanchiang Perkasa cabang Bogor ini terdiri dari tiga rayon yaitu Bogor.
Depok, dan Sukabumi. Pembagian wilayah ini dilakukan untuk mermpermudah
koordinasi di berbagai wilayah, namun pengambilan keputusan tetap dilakukan di
Bogor, karena Bogor merupakan kantor pusat dari PT Sanghiang Perkasa cabang
Bogor tersebut.

5.2 Lokasi dan Tata Lefak Perusahaan

PT Sanghiang Perkasa terletak di kawasan industri yang beriokasi di Jalan
Raya Bekasi Km 25 Cazkung. Jakarta Timur. Lokasi perusahaan ini cukup
strategis bila ditinjau dari kemudahan transportasi, karena berada di pinggir jalan
raya.

Kantor pemasaran PT Sanghiang Perkasa ini berada di JL Pule Lentut
No.10, Kawasan industri Pulo Gadung. Untuk PT Sanghiang Perkasa cabang
Rogor, kantor pemasaran berada di I Dewi Ambika No. 22, Indraprasta, Bogor.
5.3 Struktur Organisasi PT Sanghiang Perkasa Cabang Bogor

P Sanghiang Perkasa cabang Bogor ini memiliki scorang penanggung
jawab cabang, yang membawahi tiga rayon yaitu rayon Bogor, Depok, dan
Sukabumi. Masing-masing rayon juga dikepalai oleh CRE ( Customer Relation
Fxecurif),  Masing-masing CRE membawahi empat bagian yang memiliki
kedudukan vang sama vaitu MD (Merchandising), Telemarketing, SPG (Sales
Promotion Girl), dan NC (Nwirition Consultanf). Mengenal sfruktur organisasi
P Sanghiang Perkasa cabang Bogor tersebut dapat dilihat pada Lampiran 13.

5.4 Ketenagakerjaan
Hubungan kerja karvawan yang berlaku di PT sanghiang Perkasa cabang

Bogor ini dibedakan menjadi dua kelompok, yaitu :
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1)y Karyawan tetap
Karyawan tetap adalah karyawan yang mempunyai hubungan kerja untuk
tengoat waktu yang tidak ditentukan serta bekerja mengikuti hari dan jam
kerja yang berlaku dengan menerima upah buianan.
2) Karyawan tidak tetap

Karvawan tidak tetap adalah karyawan yang mempunyai hubungan kerja
untuk ftenggat waktu tertentu dan mengikuti hari dan jam kerja yang
berlaku dengan menerima upah bulanan. Karyawan tidak tetap dapat

terjadi dalam kondisi tidak rerikat kesepakatan dan masa percobaan.
Karyawan-karyawan yang berada di PT Sanghiang Perkasa cabang Bogor
ini terdiri dari tiga tingkatan yaitu PR (Promotion Representative) yang memiliki
tugas sebagai penanggung jawab cabang Bogor sekaligus membawahi juga rayon-
rayon Bogor vang lain yaitu Depok dan Sukabumi. Tingkatan kedua yaitu CRE
(Customer Relation Executif) yang memiliki tugas sebagai koordinator rayon.
Tingkatan ketiga yaitu MD (Merchandising), bertugas untuk mengantarkan
sampel, hadiah, dan barang-barang kepada konsumen baik ke rumah-rumah
maupun ke supermarket; Telemarketing, bertugas untuk mengkonfirmasi
pelanggan baru ataupun pelanggan lama vang berhasil di data oleh SPG maupun
MD; SPG (Sales Promotion Girl) bertugas di  minimarket ataupun supermarket
untuk menyusun dan merapikan barang-barang di rak, selain itu SPG juga
bertugas untuk mencari pelanggan barw; NC (Murition Consultant) bertugas di
Rumah Sakit untuk memberikan pengetahuan kepada konsumen mengenat produk

dari perusahaan.
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PT Sanghiang Perkasa juga memberikan fasilitas kepada karyawannya,
sepertl yang dilakukan oleh perusahaan lainnya. Fasilitas-fasilitas yang diberikan
oleh perusahaan antara lain : Jamsostek, gaji pokok. uang transport. uang makan,
dan insentif. Insentif diberikan sesuai dengan pelanggan baru vang didapat oleh
karyawan, yaitu sebesar Rp 30 000/orang.
5.5 Produk yang Dihasilkan

P Sanghiang Perkasa merupakan perusahaan yang bergerak pada bidang
kesehatan.  Produk-produk yang dihasilkan oleh PT Sanghiang dibagi menjadi
dua kategort yaitu :

1. Prevention Clinical Food (Makanan Kesehatan)

a). Entrasol @ makanan diet Khusus penderita gangguan pencernaan
b). Peptisol  : makanan kesehatan khusus berprotein tingg:

¢). Diabetasol - makanan diet khusus yang diformulasikan bagl penderita
diabetes

d). Nephrisol : makanan diet khusus dengan kalort tingel yang diformula-
sikan bagi penderita gangguan ginjal.

¢). Hepatosol : makanan khusus bagl penderita gangguan hati

1. Laktobion : suplemen makanan vang dikombinasikan dari tiga keomipo-

nen yaitu laktoferin, bifidobakteria, dan lakiulosa.

D

Mother Infant Food

a). Prenacen - susu khusus ibu hamil dan menyusui

b). Morinaga BMT  : susu formula bayi usia 0 — 6 bulan

¢). Morinaga NL-33  : susu fomula bebas lakiosa untuk anak yang meng-

-

alami Lactose Infolerance, untuk usia 0 — 3 tahun
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d). Chil Mil - susu formutia lanjutan untuk bayi usia 6 bulan sam-

pai 3 tahun

¢). Chil Kid : susu pertumbuhan untuk anak usia 1 tahun ke atas
f). Chil School : susu pertumbuhan untuk anak usia 3 tahun ke atas
o). Preda - bubur khusus untuk bayi vang mengaiami ganggu-

an pencernaan dengan usia 6 bulan ke atas
i), Mitna bubur khusus : bubur khusus untuk menambah berat badan anak
untuk usia 6 bulan ke atas
i). Milna biskuit bayi : biskuit bayi untuk bayi dan anak usia & — 24 bulan
1). Milna Toddler - biskuit balita untuk usia 1 — 3 tahun
5.6 Strategi Pemasaran Perusahaan

PT Sanghiang Perkasa merupakan marketing company, yang artinya
perusahaan memproduksi produk yang dapat dijual di pasar dan dibutuhkan oleh
konsumen. Karena itu sebelum mengeluarkan poduknya, perusahaan terlebth
dahulu melakukan analisa terhadap pasar.

Perusahaan juga telah menetapkan segmentasi terhadap pembelinya.
Segmen vang dilirik oleh PT Sanghiang Perkasa ini adalah kalangan menengah ke
atas. Hal ini dilakukan karena kalangan menengah ke atas merupakan prospek di
masa datang, dimana diharapkan bahwa pada tahun-tahun mendatang akan lebih
banvak lagi kalangan menengah ke atas yang membeli suate produk bukan
berdasarkan harga, tetapi berdasrakan kualitas dari produk itu sendiri. Perusahaan
juga berani menetapkan segmennya pada kalangan menengzh Ke atas, karena

menurut penanggung jawab cabang Bogor. Bapak Didik Nugraha, P Sanghiang



47
Perkasa bukan menjual produk berdasarkan biaya dari pembuatan produk, tetapi
vang dijual adalah value dari produk tersebut.

Untuk  produk. strategi  vang dilakukan oleh pcrusahaan adalah
menchasilkan produk yang dibutuhkan oleh konsumen dengan atribut-atribut yang
disukal oich konsumen, seperti rasa yang enak, kemasan yang menarik, harga
bersaine. kualitas tinggi, dil. Selain itu perusahaan juga melakukan inovasi terus
menerus terhadap produknya.

Dari segl disiribusi, perusahaan mempunyai satu distributor tunggal yang
merupakan distributor untuk Kalbe Foed. vaitu PT Enseval. PT Enseval inilah
vang akan mendistribusikan produk-produk tersebut ke berbagai tempat sehingga
mudah didapat oleh konsumen. Tetapl untuk produk-produk tertentu, produk dan
PT Sanghiang ini hanya bisa dijumpai pada toko-toko besar.

Dari  segi harga, PT Sanghiang Perkasa memang berusaha untuk
menghadirkan produk dengan harga yang tinggi. Tetapi hal in1 dilakukan karena
segmen vang diincar oleh perusahaan adalah kalangan menengah ke atas,
sehingga dengan harga yang cukup tinggl ini perusahaan tidak mengalami
Kesulitan untuk menjual produknya.

Dari segi promosi, perusahaan melakukan nromosi dengan beberapa cara.
antara lain, dengan iklan di televisi, iklan di majalah-majalah, melakukan
seminar,dan mengadakan lomba-lomba. Selain itu perusahaan juga menggunakan
SPG untuk mepromosikan produknya kepada komsumen. vang nantinya akan

dikonfirmasi oleh telemarketing.



V1. HASIL DAN PEMBAHASAN

6.1  Karakteristik Responden

Responden dalam penelitian ini diambil berdasarkan kriteria yang telah
ditetapkan terlebih dahulu oleh peneliti yaitu ibu-ibu rumah tangga yang memiliki
anak dengan usia di atas enam butan, yang sedang atau pernah mengkonsumsi
biskuit bavi dalam enam bulan terakhir. Kriteria lainnya yaitu didasarkan pada
kesediaan responden untuk mengisi kuesioner. Didapat 100 orang responden
vang tersebar di tiga Supermarket besar di Kota Bogor yaitu Yogya Cimanggu,
Matahari Market Place, dan Yogya Suryakencana.

Karakteristik umum ibu rumah tangga yang menjadi responden dalam
penelitian ini dikelompokkan dalam beberapa kategori, yaitu usia recponden,
pendidikan terakhir responden, pekerjaan responden, rata-rata pendapatan
responden per bulan, dan rata-rata pengeluaran responden per bulan. Dari data
vane terkumpul didapat bahwa persentase usia responden yang terbesar adalah
pada usia 26 — 30 tahun yaitu sebesar 49 persen. Persentase terbesar kedua
adalah responden dengan usia antara 21-23 tahun, yaitu sebesar 25 persen. Hal ini
dapat dimungkinkan karena pemilihan responden dilakukan terhadap ibu-ibu
rumah tangga yang pada usia tersebut sudah memiliki pikiran yang matang
tentang pentingnya asupan gizi dari sumber lain selain ASI.

Persentase terbesar dari pendidikan terakhir responden adalah pada tingkat
SMU/SMEK yaitu sebesar 50 persen. Sedangkan angka yang sama didapat untuk

pendidikan terakhir responden Diploma dan Sarjana (S1) yaitu sebesar 20 persen.
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Persentase paling besar untuk kelompok pekerjaan responden adalah ibu
Rumal Tangga yang tidak bekerja yaitu scbesar 66 persen. Keadaan ini
kemunekinan terjadi karena pengambilan sampel dilakukan pada pukul 10.00-
18.00. dimana waktu-waktu tersebut adalah jam kerja perusahaan. Kelompok
pekerjaan terbesar kedua adalah Pegawai Swasta sebesar 23 persen. sedangkan
untuk kelompok pekerjaan lainnya hanya menempati proporsi yang kecil vaitu
empat persen untuk Wiraswasta, lima persen untuk Pegawal Negeri, dan dua
persen untuk pekerjaan lainnya.

Keputusan pembelian yang dilakukan konsumen sangat terkait dengan
sumberdaya ekonomi yang mereka miliki, salah satunya adalah pendapatan.
Selain pendapatan responden, peneliti juga menanyakan rata-rata pengeluaran
responden per bulan untuk mendapatkan karakteristik responden yang lebih jelas
lagi. Pendapatan responden terbesar adalah pada rata-rata Rp > 2 000 000 per
bulan. dengan persentase sebesar 70 persen, sedangkan persentase terbesar kedua
yaitu sebesar 23 persen adalah responden yang memiliki rata-rata pendapatan
sebesar Rp > 1 300 000 — 2 000 000 per bulan.

Data tentang rata-rata pengeluaran responden dalam penelitian  hanya
ditujukan untuk melihat rata-rata pengeluaran responden yang digunakan untuk
konsumsi sehari-hari. Dari data yang diperoleh didapat 43 persen responden
memiliki rata-rata pengeluaran per bulan sebesar Rp > 1 500 00 - 2 000 000,
sedangkan persentase terbesar kedua ditempati oleh responden yang memiliki
rata-rata pengeluaran Rp > 1 000 000 — 1 500 000 yaitu sebesar 24 persen.

Selengkapnya mengenai data karakteristik umum responden dapat dilihat pada

Tabel 5.



Tabel 5. Sebaran Responden Menurut Karakteristik Responden

Karakteristik Responden Jumlah Persentase
(orang) (%)

| | Profil responden menurut usia
<20 tahun 0 0
21-25 tahun 25 25
26-30 tahun 49 49
31-33 tahun 20 20
36-40 tahun 6 6
TOTAL 100 100

2 | Pendidikan terakhir responden
SD 4 4
SR 6 6
SMU/SMK 50 50
Diploma 20 20
Sarjana (S1) 20 20
TOTAL 100 100

Pekerjaan Responden

(O8]

fbu Rumah Tangga 66 66
Wiraswasta 4 4
Pegawal Negeri 5 3
Pegawai Swasta 23 23
Lainnya (Perawat,...) 2 2
TOTAL | 100 100

4 | Rata-rata pendapatan responden per bulan
300 000 — 1 060 000 ! 1
> 1 000 000~ 1 500 000 6 6
> 1 500 000 -2 600 000 23 23
> 2 000 000 70 70
TOTAL 100 100

5 | Rata-rata pengeluaran responden per bulan
| 500 000 — 1 000 000 12 12
> 1000000~ 1 500000 24 24
> 1 500 000 — 2 000 000 43 43
> 2 000 000 21 21
. TOTAL 100 100

6.2  Ekuitas Merek Biskuit Bayi
Banyaknya merek biskuit bayl yang ada di pasaran menimbulkan
persaingan yang tinggi antara produsen-produsen penghasil biskuit bayi tersebut.

Hal inilah yang menyebabkan pemasar membutuhkan pemahaman tentang



clemen-elemen ekuitas merek serta pengukurannya untuk menyusun langkah-
langkah strategis guna meningkatkan eksistensi mereknya di pasaran.

Menurut Aaker (1997), brand equity (ekuitas merek) dapat dikelompokkan
dalam lima kategori, yaitu : (1) Brand awareness (kesadaran merek), (2) Brand
association {asosiasi merek), (3) Brand perceived quality (Persepsi kualitas
merek), (4) Brand loyalty (loyalitas merek), dan (3) Other proprietary brand
asseis (aset-aset merek lainnya). Empat-elemen brand equity di luar aset-aset
merek lainnya dikenal dengan elemen-elemen utama brand equity. Elemen-
elemen utama itulah yang akan dianalisis dalam penelitian int.

6.2.1 Kesadaran Merek (Brand Awareness)

Peran brand awareness dalam keseluruhan brand equity tergantung dari
sejauh mana tingkatan kesadaran yang dicapai oleh suatu merek. Kesadaran
merek menunjukkan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau
mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk
tertentu.  Pengukuran kesadaran merek (brand awareness) dalam penelitian ini
didasarkan pada tingkatan-tingkatan yang terdapat dalam kesadaran merek yang
mencakup Top of Mind (puncak pikiran), Brand Recall (pengingatan kembali
merek), Brand Recognition {pengenalan merek), dan Unenvare Brand (tidak
menyadari keberadaan merek).

Top of Mind

Top of Mind merupakan tingkatan teratas pada piramida kesadaran merek,
vang menggambarkan merek yang pertama kali diingat oleh responden atau merek
yang pertama kali disebutkan oleh responden pada saat responden ditanya tentang

suatu kategori produk.
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Hasil tabulasi data dari jawaban yang diberikan responden melalul
kuesioner, didapatkan bahwa merek biskuit bayi yang pertama kali disebutkan
responden yang tertinggi adalah Milna vang mencapai 71 persen, sedangkan
merek tertinggi kedua ditempati oteh biskuit bayi merek Farley dengan persentase
sebesar 15 persen. Selanjutnya secara berurutan adalah biskuit bayi merek Nestle
dan Promina dengén persentase masing-masing sebesar delapan persen dan enam
persen. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel 6.

Tabel 6. Top of Mind Merek Biskuit Bayi di Bogor, Tahun 2005

Merek Biskuit Bayi Jumlah (orang) Persentase (%)
Milna 71 71
Nestle 8 S
Farley 15 15
Promina 0 6
Total 100 100

Berdasarkan hasil penelitian terbukti bahwa Biskuit Bayi merek Milna
merupakan merek biskuit bayi yang paling diingat oleh sebagian besar responden.
Hal ini terjadi karena Milna memiliki image (citra) yang kuat di mata responden
sebagal merek yang memiliki kualitas yvang paling bagus datam menciptakan
makanan pengganti ASI bagi bayi. Selain itu, alasan Milna dapat menempati
urutan tertinggi dalam posisi top of mind adalah karena sebagian besar responden
adalah ibu-ibu rumah tangga yang anaknya sedang atau pernah mengkonsumsi
biskuit bayi merek Milna.

Secara umum merek vang dikenal oleh konsumen juga merupakan merek
vang dipergunakan. Peringkat merek-merek biskuit bayi yang digunakan oleh
responden tidak berbeda dengan peringkat fop of mind-nya, yaitu Milna dengan
persentase 62 persen. Merek biskuit bayi kedua tertinggi yang digunakan

responden adalah Farley dengan persentase 17 persen, sedangkan biskuit bayi
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merek Nestle dan Promina hanya dipergunakan responden masing-masing sebesar

15 persen dan enam persen. Selengkapnya mengenai pengguna merek biskuit

bayi Milna, Nestle, Farley, dan Promina dapat difihat pada Tabel 7.

Tabel 7. Pengguna Merek Biskuit Bayi di Bogor, Tahun 2005

Merek Biskuit Bayi Jumtah (orang) Persentase (%)
Milna 62 52
Nestle ) 135
Farley 17 17
Promina 6 &
Total 100 100
Brand Recall

Brand recall merupakan tingkatan kedua dari brand awareness, dimana
proses pengingatan kembali terhadap suatu merek produk dilakukan tanpa
bantuan (unaided recall), dan jawaban yang diberikan mencerminkan merek-
merek vang diingat konsumen setelah menyebutkan merek yang pertama kali
disebut.

Pada Tabel 8 dapat dilihat brand recall dari merek-merek biskuit bayi yang
diteliti. Hasil tabulasi dari jawaban yang diberikan responden menunjukkan
bahwa merek Promina merupakan merek pertama yang paling banyak disebutkan
konsumen setelah menyebutkan merek yang pertama kali disebut (merek yang
menempati posisi top of mind) yaitu sebanyak 78 orang, yang ditkuti oleh merek
Nestle dan Farley dengan jumlah yang tidak berbeda jauh dari Promina yaitu
sebanyak 77 orang dan 76 orang. Merek Milna hanya mempunyai jumiah
responden scbanyak 29 orang yang menyebutkan merek tersebut setelah
menyebutkan merek yang paling diingat (top of mind). Hal ini memang sesual

karena merek Milna merupakan merek yang menempati posisi fop of mind.



Tabel 8. Brand Recall Merek Biskuit Bayi di Bogor, Tahun 2005

Merek Junlah (orang) Persentase (%)
Milna 29 29
Nestle 77 77
Farley 76 76
Promina 78 78

Brand Recognition dan Unaware Brand

Konsumen terkadang tidak dapat mengingat semua merek dari suatu produk
tertentu tanpa diingatkan terlebih dahulu. Begitu juga pada produk biskuit bayi,
walaupun merek biskuit bayi yang ada di pasaran hanya empat macam, tetapi
kadang-kadang konsumen tidak dapat membedakan antara merek biskuit bayi dan
bubur bayi yang mereka gunakan. Karena itulah, konsumen yang dijadikan
respnden dalam penelitian ini perlu dibantu untuk mengingat kembali merek
tersebut.

Pengukuran brand recognition dan unaware brand dilakukan dengan
memberikan bantuan kepada responden yaitu dengan menyebutkan merek biskuit
bayi vang belum disebutkan oleh responden. Dari hasil wawancara dengan
menggunakan kuesioner, jawaban poin b, yaitu "Ya, saya mengenalnya setelah
mengisi kuesioner ini” dapat digolongkan sebagai jawaban pada tingkatan brand
recognition (pengingatan kebali dengan bantuan). sedangkan Jjawaban poin ¢,
yaitu “Tidak mengenal sama sekali”, dapat digolongkan sebagai jawaban yang
termasuk dalam tingkatan unaware brand.

Hasil wawancara dengan menggunakan kuesioner mengenai pengingatan
kembali terhadap suatu merek (brand recognition), diketahui bahwa nol persen
responden harus diingatkan kembali akan keberadaan biskuit bayi merek Milna,

artinya semua responden mengenal baik merek Milna. Sebanyak sembilan persen
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responden perlu diingatkan kembali akan keberadaan biskuit bayi merek Nestle,
tjuh persen responden perlu diingatkan kembali akan keberadaan merek Farley,
dan responden yang harus diingatkan kembali akan keberadaan merek Promina
ada sebanyak empat persen responden.

Tabel 9. Sebaran Responden Berdasarkan Brand Recognition dan Unaware
Brand Produk Biskuit Bayi di Bogor, Tahun 2005

| Merek Biskuit Bayi Brand Recognition Unenvare Brand

* Jumlah Persentase Jumiah Persentase

Responden Responden

: Milna 0 0 0 0
Nestle 9 9 7 7
Farley 7 7 2 2
Promina 4 4 12 12

Beerdasarkan hasil tabulasi jawaban yang diperoleh pada Tabel 9 dapat
dilihat bahwa Milna dikenal oleh seluruh responden vang terlibat dalam penelitian
ini, artinya nol persen (0%) orang yang tidak mengenal merek Milna. Merek
selanjumya yang memiliki persentase terkecil dalam tingkatan wnaware brand
adalah merek Farley, yaitu sebesar dua persen. Sedangkan untuk merek Nestle
dan Promina. masing-masing ada tujuh persen dan 12 persen responden yang
ridak mengenal sama sekali merek tersebut. Hal ini disebabkan karena merek
Promina dan Nestle adalah merek yang masih baru dalam industri biskuit bayi ini,
sehingga kesadaran responden akan merek tersebut masih rendah.

Pengingatan akan suatu merek produk sangat erat kaitannya dengan sumber
informasi vang dimiliki konsumen terhadap merek tersebut. Dalam penelitian ini,
sumber informasi yang paling banyak dimiliki oleh responden adalah dari tempat
penjualan vaitu sebesar 90 persen, ariinya sebanyak 90 persen responden
mengetahui merek-merek biskuit bayi yang ada di pasar saat mereka melakukan

pencarian informasi mengenai merek makanan pengganti ASI vang paling bagus.



56
Persentase terbesar kedua adalah sumber informasi melalui iklan televisi yaitu
sebesar 76 persen. Selengkapnya dapat dilthat pada Tabel 10.

Tabel 10. Sumber Pengetahuan Responden Biskuit Bayi di Bogor, Tahun

2005
Sumber Pengetahuan Jumlah (orang) Persentase (%)
[klan koran /majalah 34 54
Promasi toko &2 22
Iklan televisi 76 76
Iklan radio 0 0
QOrang lain 43 43
Dokter/Bidan 7 7
Lainnva (tempat penjualan) 90 90

6.2.2 Asosiasi Merek (Brand Association)

Brand association (asosiasi merek) adalah segala kesan yang muncul di
benak seseorang yang terkait dengan ingatannnya mengenai suatu merek. Kesan-
kesan yang terkait dengan merek akan semakin meningkat dengan semakin
banvaknya pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi suatu merek. Suatu
merek vang telah mapan akan memiliki posisi menonjol dalam persaingan bila
didukung oleh berbagai asosiasi yang kuat. Berbagai asosiasi merek yang saling
berhubungan akan menimbulkan suatu rangkaian yang disebut brand image.
Semakin banyak asosiasi yang saling berhubungan, semakin kuat hrand image
vang dimiliki oleh merek tersebut.

Hasil uji reliabilitas dengan menggunakan metode fHoyt didapat ry) > Fuabe
dengan demikian dapat disimpulkan instrumen yang digunakan untuk
mengungkap asosiasi yang terkait dengan produk biskuit bayi merek Milna,
Nestle, Farley, dan Promina dapat diandalkan sehingga penelitian lanjutan dapat
dilakukan dengan menggunakan asosiasi yang telah diujicobakan.  Dalam

penelitian ini, digunakan empat belas asosiasi untuk produk biskuit bayi yang
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ditentukan oleh peneliti berdasarkan studi dari hasil penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Pardede (2002), yaitu rasa disukal anak, kandungan gizi tinggi,
bermanfaat (sebagai makanan tambahan), menambah berat badan, tanggal
kadaluwarsa jelas, kemasan menarik, kandungan gizi tertera jelas dalam kemasan,
merek terkenal. harga terjangkau, kualitas sesuai dengan harga, diproduksi oleh
perusahaan vang sudah terkenal, mudah didapat, promosi/iklan menarik, dan
'!bintang iklan terkenal.

Pada pengukuran asosiasi merek ini, digunakan uji Cochran untuk
menentukan asosiasi-asosiasi yang lepat sebagai pembentuk brand image dari
merek tersebut.  Berdasarkan hasil pengujian terhadap semua asosiasi yang
dilakukan pada biskuit bayi merek Milna, didapatkan bahwa nilai Cochran hitung
(Q) vang diperoleh yaitu 14, lebih kecil dibandingkan dengan nilai Xz(a‘db) vaitu
i4.067. artinya Ho diterima. Hasil uji Cochran biskuit bayi merek Milna dzpat
dilihat pada Tabel 11.

Berdasarkan hasil tabulasi dapat dilihat bahwa biskuit bayi merek Milna
memiliki brand image yang didalamnya terkandung asosiasi-asosiasi sebagai
berikut @ rasa disukai anak, kandungan gizi tinggi, bermanfaat (sebagai makanan
rambahan). tanggal kadaluwarsa jelas, kandungan gizi tertera jelas dalam
kemasan. merek terkenal, harga terjangkau, dan kualitas sesuai dengan harga.
Sedanckan asosiasi-asosiasi yang lain tidak melekat pada merek Miina menurut

responden.
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Tabel 11. Hasil Uji Cochran terhadap Asosiasi-asosiasi Biskuit Bayi Merek
Milna di Bogor dengan Interval Kepercayaan 95%, Tahun 2005

Tahap Asosiasi db Q Niaam | Kesimpul
Uii an
| Semua asosiasi 13| 810.199 | 22362 | Tolak Ho
2 Semua asosiasi. kecuali asosiasi bintang | 12 | 342.053 1 21.026 | Tolak Ho

iklan terkenal
Semua asosiasi, kecuali asosiasi bintang | 11 133.612 | 19.675 } Tolak Ho
iklan terkenal dan diproduksi oleh
perusahaan yang sudah terkenal

4 Semua asosiasi, kecuali asosiasi bintang | 10 112,113 18.307 | Tolak Ho
iklan terkenal, diproduksi oleh
cerusahaan  vang sudah terkenal, dan
: promosi/iklan menarik

B Semua asosiasi, kecuali asosiasi bintang 9 47,707 { 16.919 | Tolak Ho
iklan terkenal, diproduksi oleh
perusahaan  vang  sudah  lerkenal,
promosi/iklan menarik, dan menambah
berat badan

6 Semua asosiasi, kecuali asosiasi bintang 8 30.286 | 15.307 | Tolak Ho
iklan terkenal, diproduksi oleh
perusahaan  yang  sudah  terkenal.
promosifiklan menarik, menambah berat
badan. dan kemasan menarik

7 Semua asosiasi, kecuali asosiasi bintang 7 14 1 14.067 Terima
ikian terkenal, diproduksi oleh Ho
perusahaan  vang  sudah  terkenal,
promosi/iklan menarik, menambah berat
badan, kemasan menarik, dan mudah
didapat

[F9)

Alternatif asosiasi merek yang digunakan pada merek Milna, digunakan
juga untuk menentukan brand image merek Nestle, Farley. dan Promina. Hasil
uji Cochran vang didapat untuk merek Nestle, Farley, dan Promina tidak jauh
berbeda dengan merck Milna. Pada merek Nestle, nilai Cochran hitungnya (Q)
sebesar 6.376 lebih kecil dibandingkan nilai Xz(u_db) yaitu 14.067. Hal ini berarti
proses Cochran bisa dihentikan karena nilai Cochran hitung lebih kecil dari g

tabel. Hasil yang diperoleh pada tiap tahap pengujian ditunjukkan pada Tabel 12.
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Tabel 12. Hasil Uji Cochran terhadap Asosiasi-asosiasi Biskuit Bayi Merek
Nestle di Bogor dengan Interval Kepercayaan 95%, Tahun 2005

Tahap Uji Asosiasi db Q X o0y | Kesimpulan
1 Semua asosiasi 13| 643.854 | 22.362 | Tolak Ho
2 Scrmua asosiasi, kecuali asosiasi bintang | 12| 203.841 1 21.026 Tolak Ho
iklan terkenal
3 Semua asosiasi, kecuali asosiasi bintang | 1] 106.787 19.675 Tolak Ho
iklan terkenal dan promosifiklan menarik
4 Semua asosiasi, kecuali asosiasi bintang | 10 55.616 | 18.307 | Tolak Ho

iklan terkenal, promosi/fiklan menarik,
dan menambah berat badan

3 Semua asosiasi, Kecuali asosiasi bintang 9 45,704 ; 16919 | Tolak Ho
ikian terkenal, promosi/iklan menarik,
menambah berat, dan rasa disukai anak

G Semua asosiasi, kecuali asosiasi binlang 8 38.367 1 13.507 | Tolak Ho
iklan terkenal, promosifiklan menarik,
menambah berat badan, rasa disukai anak,
dan diproduksi oleh perusahaan yang
sudah terkenal

7 Semua asosiasi, kecuali asosiasi bintang 7 6.576 | 14,067 | Terima Ho
iklan terkenal. promosifiklan menarik,
menambah berat badan, rasa disukai anak,
diproduksi oleh perusahaan yang sudah
terkenal, dan kemasan menarik

Berdasarkan hasit tersebut diketahui bahwa biskuit bayi merek Nestle
memiliki brand image vang didalamnya terkandung asosiasi-asosiasi sebagal
berikut : kandungan gizi tinggi, bermanfaat (sebagai makanan tambahan), tangeal
kadaluwarsa jelas, kandungan gizi tertera jelas dalam kemasan, merek terkenal,
harga terjangkau, kualitas sesuai dengan harga, dan mudah didapat.

Pada merek Farley, asosiasi-asosiasi yang melekat pada merek tersebut
tidak berbeda dengan merek Nestle. Pengujian dengan menggunakan uji Cochran
juga dihentikan pada tahap ketujuh, karena nilai Cochran hitung (Q) yaitu 9.036
lebih kecil dari nilai XZ(Q,db) vaitu 14.067. Asosiasi pembentuk brand image
merek Farley adalah kandungan gizi tinggi, bermanfaat (sebagai makanan
tambahan), tanggal kadaluwarsa jelas, kandungan gizi tertera jelas dalam

kemasan, merek terkenal, harga terjangkau, kualitas sesuai dengan harga, dan

mudah didapat.
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Tabel 13. Hasil Uji Cocliran terhadap Asosiasi-asosiasi Biskuit Bayi Merek
Farley di Bogor dengan Interval Kepercayaan 95%, Tahun 2005
Tahap Uji Asosiasi db Q Xiean) | Kesimpulan

I Semua asosiasi 13 735.891 | 22.362 | Tolak Ho

2 Semua asosiasi, kecuall asosiasi bintang | 12| 490.834 21.026 1 Tolak Ho
iklan terkenal

3 Semua asosiasi, Kecuali asosiasi bintang [ 11| 384.556 | 19.675 Tolak Ho
iktan terkenal dan promosi/iklan menarik

4 Semua asosiasi, kecuali asosiasi bintang | 10 80.515 | 18307 ; Tolak Ho
iklan terkenal, promosi/fiklan menarik,
dan menambah berat badan

5) Semua asosiasi, kecuali asosiasi bintang 9 63.145 16.919 Tolak Ho
iklan terkenal, promosi/iklan menarik,
menambzh berat, dan rasa disukai anak

6 Semua asosiasi, kecuali asosiasi bintang 3 24.982 | 15307 | Tolak Ho
iklan terkenal, promosi/iklan menarik.
menambah beral badan, rasa disukai anak.
dan diproduksi oleh perusahazn yang
sudah terkenal

7 Semua asosiasi. kecuali asosiasi bintang 7 9.036 | 14.067 | Terima Ho

iklan terkenal, promosi/iklan menarik,
menambah berat badan, rasa disukai anak,
diproduksi oleh perusahaan yang sudah
ierkenal, dan kemasan menarik

Asosiasi-asosiasi pembentuk brand image biskuit bayi merek Promina juga

tidak berbeda dengan asosiasi-asosiasi pembentuk brand image merek Nestle dan

Farley, vaitu kandungan gizi tinggi, bermanfaat (sebagai makanan tambahan),

tangeal kadaluwarsa jelas, kandungan gizi tertera jelas dalam kemasan, merek

terkenal, harga terjangkau, kualitas sesuai dengan harga, dan mudah didapat.

Pada merek Promina ini, pengujian juga dihentikan pada tahap ketujuh karena

nilai Cochran hitung (Q) yaitu 8 lebih kecil dari X0y yaitu 14.067.
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Tabel 14. Hasil Uji Cochran terhadap Asosiasi-asosiasi Biskuit Bayi Merek
Promina di Bogor dengan Interval Kepercayaan 95%, Tahun 2005

Tahap Uji Asosiasi db Q X a | Kesimpulan
1 Semua asosiasi 131 636613 | 22362 Tolak Ho
2 Semua asosiasi, kecuali asosiasi bintang | 121 462.079 | 21.026 | Tolak Ho

iklan terkenal

Semua asosiasi, kecuali asosiasi bintang § 11 352.802 | 19.675 | Tolak Ho
iklan terkenal dan promosi/iklan menarik

(98]

4 Semua asosiasi, kecuali asosiasi bintang | 10 145.603 18.307 Tolak Ho
iklan terkenal, promosi/iklan menarik,
dan menambah berat badan

5 Semua asosiasi. kecuali asosiasi bintang 9 103.790 | 16919} Tolak Ho
iklan terkenal, promosifiklan  menarik.
menanibah beratl, dan rasa disukai anak

6 Semua asosiasi, kecuali asosiasi bintang 8 49.12 1 15507 | Tolak Ho
iklan terkenal, promosifikian menarik,
menambah berat badan, rasa disukai anak,
dan diproduksi oleh perusahaan yang
sudah terkenal

7 Semua asosiasi, kecuali asosiasi bintang 7 § 1 14.067 | Terima Ho
iktan terkenal, promosi/iklan menarik,
menambah berat badan, rasa disukai anak,
diproduksi oleh perusahaan yang sudah
terkenal, dan kemasan menarik

Dari hasil penelitian mengenai asosiasi merek biskuit bayi, dapat dilihat
bahwa terdapat beberapa asosiasi yang menurut responden tidak terdapat pada
semua merek biskuit bayi vang diteliti vaitu bintang iklan terkenal, promosi/iklan
menarik, menambah beral badan, diproduksi oleh perusahaan yang sudah terkenal,
dan rasa disukai anak. Asosiasi-asosiasi tersebut tidak membentuk /mage merek
biskuit bayi yang diteliti karena promosi yang dilakukan oleh perusahaan kurang
intensif, sehingga konsumen kurang dapat menangkap kesefuruhan dari promaosi
(iklan) yang dilakukan.

Berdasarkan hasil dari uji Cochran dapat dilihat bahwa image biskuit bayi
merek Nestle, Farley, dan Promina menurut responden adalah sama, sedangkan
untuk merck Milna, image-nya hanya berbeda sedikit dengan ketiga merek
lainnya yaitu pada rasa disukai anak. Tetapi meskipun image yang ada pada

merek biskuit bayi tersebut tidak berbeda jauh, Milna lebih banyak dikonsumsi
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oleh responden dibandingkan dengan merek lainnya. Berdasarkan hal ini, dapat
dilihat peran penting suatu merek yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian
seseorang.  Merek yang memiliki jmage bagus, belum tentu bisa membuat
seseorang melakukan pembelian, tergantung kekuatan merek tersebut di pasar.
Asosiasi-asosiasi pembentuk brand image merek biskuit bayi yang diteliti dapat
dilihat pada Tabel 15.

Tabel 15. Asosiasi-asosiasi Pembentuk Brand Image Produk Biskuit Bayi di
Bogor, Tahun 2005

Asosiasi Merek
Milna Nestle Farley | Promina

Rasa disukai anak N - = -
Kandungan gizi tinggi \ \ v
Bermanfaat  (sebagai  makanan N N X v
tambahan)
Menambah berat badan - - = -
Tangeal kadaluwarsa jelas N X V N
Kemasan menarik - - - -
Kandungan gizi tertera jelas dalam N \ X N
kemasan
Merek terkenal N N V
Harga terjangkau N N N N
Kualitas sesuai dengan harga \ v v V
Diproduksi oleh perusahaan yang - - - -
sudah terkenal
Mudah didapat : - N V N
Promasi/iklan menarik - - - - -
Bintang iklan terkenal - - - -

6.2.3 Brand Perceived Quality (Persepsi Kualitas Merek)

Brand perceived quality (persepsi kualitas merek} yang dimaksud dalam
penelitian ini adalah persepsi pelanggan terhadap kualitas suatu merek produk.
Perceived guality ini akan membentuk persepsi terhadap keseluruhan kualitas dari
suatu produk di mata pelanggan. Persepsi terhadap kualitas keseluruhan dari

suatu produk atau jasa dapat menentukan nilai dari produk atau jasa tersebut dan
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berpengaruh secara langsung kepada keputusan pembelian konsumen dan
loyalitas mereka terhadap merek.

Seorang konsumen mungkin tidak memiliki informasi yang cukup untuk
disaring, yang akan mengarahkannya kepada penentuan kualitas suatu merek
secara obyektif. Konsumen mungkin juga tidak mempunyai kesanggupan dan
sumber dava untuk memperoleh dan memproses informasi. sehingga perceived
qualin: menjadi sangat berperan dalam keputusan pembeliannyva,

Pengukuran terhadap persepsi kualitas merek (brand perceived qualify) ini
dilakukan dengan menggunakan pembandingan  performace-iniporiance.
Performance yang dimaksud disini berhubungan dengan kinerja atau karakteristik
dari produk, sedangkan yang dimaksud importance adalah harapan responden
vang terkait dengan variabel yang diteliti.

Persepsi Kualitas Merek Milna

Terhadar 62 orang responden pengguna merek Milna diberikan pertanyaan
mengenai persepsi kualitas produk, dengan atribut yang telah ditetapkan terlebih
dahulu oleh peneliti yaitu atribut kandungan gizi tinggi, variasi rasa beragam, rasa
disukai anak, berguna untuk pertumbuhan, tanggal kadaluwarsa jelas, harga sesuai
kualitas, terjamin kehalalannya, dan berat/isi sesual. Persepsi  responden
pengguna biskuit bayi merek Milna terhadap Kinerja (performance) biskuit bayi
merek Milna untuk masing-masing atribut merek tersebut menunjukkan nilai rata-
rata pada skala setuju (4), hanya dua atribut yang memiliki nilai rata-rata pada
skala biasa saja (3) yaitu atribut kemasan menarik dan menambah berat badan.

Harapan responden (importance) terhadap masing-masing atribut, rata-rata

berada skala biasa saja (3) sampai sangat penting (3). Atribut kandungan gizi
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tineoi. variasi rasa beragam, rasa disukai anak, dan berguna untuk pertumbuhan
berada pada skala hampir mendekati sangat penting. Untuk atribut yang dianggap
oaling penting oleh responden adalah tanggal kadaluwarsa jelas, yang
menunujukkan nilai rata-rata lima. Sedangkan untuk atribut lain ada pada skala
biasa saja (3) dan penting (4). Rangkuman hasil performance-importance biskuit
bavi merek Milna dapat dilihat pada Tabel 16.

Tabel 16. Nilai Rata-rata Performance-Importance Biskuit Bayi Merek Milna
di Bogor, Tahun 2003

Atribut Performance Importance
Kandungan gizi tinggi 4,274 4,935
Variasi rasa beragam 4,258 4,677
Rasa disukai anak 4210 4,823
Berguna untuk pertumbuhan 4,290 4. 887
Tanggal kadaluwarsa jelas 4,274 5,000
Harga sesuai kualitas 4,065 4.097
Terjamin kehalalannya 4,290 4.452
Berat/isi sesuai 4,097 3,935
Rata-rata 4,219 4,601

Hasil analisis persepsi kualitas biskuit bayi merek Milna secara keseluruhan
menunjukkan bahwa merek Milna memiliki performance yang lebih rendah
daripada importance-nya. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi kualitas
responden terhadap merek Milna tidak melebihi dari tingkat kepentingan atribut
produk itu sendiri, sehingga dapat dikatakan bahwa persepsi kualitas responden
terhadap produk agak buruk.

Setelah didapat nilai rata-rata performance dan importance dari biskuit bayi
merek  Milna, hasilnya dimasukkan dalam diagram Cartesius. Tingkat
performance digambarkan pada sumbu mendatar, sedangkan tingkat importance

pada sumbu vertikal.
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Gambar 7. Diagram Performance-Importance Merek Milna di Bogor, 2005

Berdasarkan Gambar 7 dapat dijelaskan bahwa untuk biskuit bayi merek
Milna, tidak ada atribut yang masuk pada kuadran | (underact), yang berarti
tingkat performance dari merek tersebut tidak lebih rendah daripada tingkat
kepentingan (imporiance) dari produk tersebut. Pada kuadran I yaitu maintain,
airibut kandungan gizi tinggi, variasi rasa beragam, rasa disukai anak, berguna
untuk pertumbuhan, dan tanggal kadaluwarsa jelas, dipersepsikan responden
cudah baik, dimana tingkat performance merek tinggi diikuti oleh tingkat
importance vang tinggi pula, sehingga keadaan ini harus terus dipelihara dan
dipertahankan.

Pada kuadran tiga vyaitu low priority (performance rendah, importance
rendah), atribut-atribut seperti harga sesuai kualitas, dan berat/isi sesuai, kurang
diperhatikan oleh responden dalam mengambil keputusan tentang pembelian

biskuit bayi merck Milna. Atribut terjamin kehalalannya berada pada kuadran
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kKeempat, vaitu owveract, dimana persepsi responden terhadap atribut tersebut
melebihi tingkat kepentingan atributnya.

Persepsi Kualitas Merek Nestle

Responden pengguna merek Nestle, yaitu sebanyak 15 orang, memberikan
jawaban terhadap pertanyaan mengenai persepsi kualitas merek, dengan atribut-
atribut vang telah ditetapkan terlebih dahulu oleh peneliti.  Atribut-atribut yang
ditetapkan sama dengan atribut yang digunakan terhadap merek Milna.

Persepsi responden pengguna merek Nestle terhadap kinerja (performance)
merek tersebut untuk semua atribut, rata-rata berada pada skala biasa saja (3)
sampal setuju (4). Sedangkan harapan responden (importance) untuk atribut
mudah didapat, harga sesuai kualitas, kemasan menarik, menambah berat badan,
dan berat/isi sesuai, responden menunjukkan persepsi pada skala biasa saja (3)
sampal penting (4), dan untuk atribut lainnya berada pada skala penting (4)
sampai sangat penting (3).

Hasil analisis persepsi  kualitas biskuit bayi merek Nestle secara
keseluruhan menunjukkan bahwa merek Nestle memiliki peiformance yang lebih
rendah daripada importance-nya.  Hal ini menggambarkan bahwa persepsi
kualitas responden terhadap kinerja merek Nestle tidak melebihi tingkat
kepentingan produk tersebut. Ini berarti persepsi kualitas responden biskuit bayi

Nestle agak buruk.
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Tabel 17. Nilai Rata-rata Performance-Importance Biskuit Bayi Merek Nestle
di Bogar, Tahun 2005

Atribut Performance Importance
Kandungan gizi tinggi 4,267 4,933
Variasi rasa beragam 4,067 4.677
Berguna untuk pertumbuhan 4,333 4,867
Tanggal kadaluwarsa jelas 4,333 5,000
Mudah didapat 4,200 4,400
Harga sesuai kualitas 4,000 4,267
Terjamin kehalalannya 4 333 4,600
Berat/isi sesual 3,867 4,133
Rata-rata 4,175 4,609

Pada Tabel 17 dapat dilihat bahwa rata-rata atribut yang digunakan oleh
peneliti untuk menentukan persepsi kualitas merek Nestle, tingkat performance-
nya lebih rendah daripada importance-nya, hanya ada satu atribut saja yang
performance-nya bernilai lebih tinggi daripada importance-nya, yaitu atribut

kemasan menarik.
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Gambar 8. Diagram Performance-Importance Merek Nestle di Bogor, 2005
Sctelah didapat nilai rata-rata performance dan importance dari merek
Nestle, hasilnya kemudian dimasukkan dalam diagram Cartesius. Dari Gambar §

dapat dijelaskan bahwa untuk biskuit bayi merek Nestle, atribut yang masuk pada




68
kuadran | vyaitu wunderact adalah variasi rasa beragam. Ini berarti persepsi
responden terhadap variasi rasa biskuit bayi merek Nestle lebih rendah dari
tingkat kepentingan atributnya. Pada kuadran 1I yaitu maimain, atribut
kandungan gizi tinggi, berguna untuk pertumbuhan, tanggal kadaluwarsa jelas,
dan terjamin kehalalannya, sudah baik menurut persepsi responden.

Pada kuadran Il vaitu low priority, atribut harga sesuai kualitas, dan
berat/isi  sesuai, menurut persepsi konsumen memiliki performance  dan
importance yang rendah. Ini berarti atribut-atribut tersebut tidak diperhatikan
oleh konsumen pada saat melakukan pembelian biskuit bayi Nestle. Pada kuadran
keempat yaitu overact, atribut mudah didapat adalah atribut yang kinerjanya
melebihi tingkat kepentingan konsumen terhadap produk tersebut.

Persepsi Kualitas Merek Farley

Sebanyak 17 orang pengguna merck Farley diberikan pertanyaan mengenai
persepsi kualitas biskuit bayi merek Ferley, dengan atibut-atribut yang digunakan
sama dengan atribut-atribut yang dgunakan untuk merek Milna dan Nestle.
Persepsi responden biskuit bayi merek Farley terhadap Kinerja (performance)
atribut-atribut biskuit bayi tersebut, rata-rata berada pada skala biasa saja (3)
sampal penting (4). Dan untuk tingkat kepentingan atributnya (importance), rata-
rata berada pada skala biasa saja (3) sampai sangat penting (3).

Pada Tabel 18 dapat dilihat bahwa rata-rata persepsi responden terhadap
kinerja biskuit bayi merek Farley berada pada tingkat yang lebih rendah daripada
tingkat kepentingan dari merek tersebut. Hanya ada dua atribut yang kinerfanya
(performance) lebih tinggi daripada tingkat kepentingannya (importance) yaitu

atribut kemasan menarik dan berat/isi sesuai. Hal ini menunjukkan bahwa
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persepsi kualitas responden terhadap biskuit bayt merek Farley tidak melebihi
tingkat kepentingan atribut produk iru sendiri, sehingga dapat dikatakan persepsi
kualitas responden terhadap produk agak buruk.

Tabel 18. Nilai Rata-rata Performance-linportance Biskuit Bayi Merek Farley
di Bogor, Tahun 2005

Atribut Performance limportance
Kandungan gizi tinggi 4,294 4,882
Variasi rasa beragam 4.176 4,765
Berguna untuk peirtumbuhan 4,353 5,000
Tanggal kadaluwarsa jelas 4,176 5,000
Mudah didapat . 4,235 4,235
Harga sesuai kualitas 4118 3,641
Terjamin kehalalannya 4,176 4,353
Berat/isi sesuai 4,000 3,882
Rata-rata 4,191 4,507

Setelah didapatkan nilai rata-rata performance dan importance dari merek
Farley, hasilnya dimasukkan dalam diagram Cartesius. Berdasarkan Gambar 9
dapat dijelaskan bahwa untuk biskuit bayi merek Farley, tidak ada atribut yang
masuk pada kuadran 1 (underact) vang berarti tidak ada atribut yang kinerjanya
lebih rendah daripada tingkat kepentingannya. Pada kuadran H yaitu maintain,
atribut kandungan gizi tinggi, variasi rasa beragam, berguna untuk pertumbuhan,
dan tanggal kadaluwarsa jelas, menurut responden sudah baik kinerjanya,
schingga harus terus dipertahankan.

Pada kuadran 111, yaitu low prioricy, menurut responden atribut-atribut
seperti harga sesuai kualitas, dan berat/isi sesuai, memiliki tingkat performarnce
dan importance yang rendah. Artinva konsumen tidak terlalu memperhatikan hal
tersebut pada saat melakukan pembelian biskuit bayi merek Farley. Pada kuadran
1V, vaitu overact, atribut yang masuk dalam kuadran ini adalah mudah didapat

dan teerjamin kehalalannya.
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Gambar 9. Diagram Performance-Importance Merck Farley di Bogor, 2005

Persepsi Kualitas Merek Promina

Terhadap 6 orang responden pengguna biskuit bayi merek Promina,
diajukan pertanyaan mengenai persepsi kualitas dari merek Promina., Atribut-
arribut yang digunakan untuk menggambarkan kinerja merek Promina sama
dengan atribut-atribut yang digunakan untuk mengambarkan persepsi kualitas
merek Milna, Nestle, dan Farfey.

Persepsi responden pengguna merek Promina terhadap kinerja merek
tersebut, rata-rata berada pada skala biasa saja (3) sampai penting (4). Untuk
harapan responden (importance) terhadap masing-masing atribut berada pada

skala biasa saja (3) sampai sangat penting ().
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Tabel 19. Nilai Rata-rata Performance-Importance Biskuit Bayi Merek
Promina di Bogor, Tahun 2005

Atribut Performance Importance
Kandungan gizi tinggi 4.167 4.833
Variasi rasa beragam 3.667 4.667
Berguna untuk pertumbuhan 4.167 4.667
Tangoal kadaluwarsa jelas 4.167 5.000
Mudah didapat 4.167 4,167
Harga sesuai kualitas 3.833 3.833
Terjamin kehalalannya 4.000 4.000
Berat/isi sesual 5.833 3.667
Rata-rata 4 4,354

Pada Tabel 19 dapat dilihat bahwa rata-rata persepsi responden terhadap
biskuit bayi Promina lebih rendah daripada tingkat imporiance-nya. Hanya
atribut berat/isi sesuai saja yang tingkat performance-nya lebih tinggi daripada
tingkat importance-nya. Secara keseluruhan hasil analisis persepsi responden
terhadap produk biskuit bayi merek Promina menunjukkan bahwa merek Promina
memiliki performance yang lebih rendah daripada imporiance-nya. Hal ini
menunjukkan bahwa persepsi kualitas responden terhadap merek Promina tidak
melebihi tingkat importance dari merek tersebut, sehingga dapat dikatakan bahwa
persepsi kualitas responden terhadap merek Promina agak buruk.

Setelah didapat nilai rata-rata performance dan imporiance dari merek
Promina, kemudian hasilnya dimasukkan dalam diagram Cariesius. Dari Gambar
10 dapat dijelaskan bahwa atribut variasi rasa beragam berada pada kuadran |
(underact) yang berarti tingkat performance atau persepsi responden terhadap
atribut tersebut kurang baik. Pada kuadran 11, yaitu maintain, atribut kandungan
gizi tinggi, berguna untuk pertumbuhan, dan tanggal kadaluwarsa jelas sudah baik
menurul responden, schingga harus tetap dipertahankan. Pada kuadran I, yaitu

love priority, atribut harga sesuai kualitas, dan berat/isi sesuai, tidak terlalu




diperhatikan oleh responden pada saat melakukan pembelian biskuit bayi merek
Promina. Pada kuadran 1V, yaitu overact, atribut mudah didapat dan terjamin
kehalalannva, memiliki nilai performance yang lebih tinggi daripada importance-

nva. yang berarti persepsi responden terhadap merek tersebut baik.
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Gambar 10. Diagram Performance-Importance Merek Promina, Bogor 2005

Dari keseluruhan hasil pengukuran persepsi responden terhadap produk
biskuit bayi merek Miina, Nestle, Farley, dan Promina, didapatkan bahwa merek
Farley memiliki nilai rata-rata tertinggi untuk atribut kandungan gizi tinggi,
berguna untuk pertumbuhan, dan harga sesuai kualitas. Merek Milna memiliki
nilai rata-rata tertinggi pada airibut variasi rasa beragam. dan berat/isi sesuai,
sedangkan merek Nestle memiliki nilai rata-rata tertinggi pada atribut tanggal
kadaluwarsa jelas, kemasan menarik, dan terjamin kehalalannya. Rangkuman
mengenai persepsi kualitas merek Biskuit bayi yang diteliti dapat dilihat pada

Tabel 20.



Tabel 20. Persepsi Kualitas Merek Biskuit Bayi Milna, Nestle, Farley, dan
Promina di Bogor, Tahun 2005

Persepsi Kualitas Tiap Atribut Merek Biskuit Bayi
Milna Nestle Farley Promina

i Kandungan gizi tinggi 4274 4,267 4294 4,167
| Variasi rasa beragam 4,258 4,067 4.176 3,667
i Rasa disukal anak 4210 - - -
rBerguna untuk pertumbuhan 4,290 4,333 4,353 4,167
| Tangeal kadaluwarsa jelas 4,274 4,333 4.176 4,167

Mudah didapat - 4,200 4235 4,167

Harga sesuai kualitas 4,065 4,000 4118 3,833

Terjamin kehalalannya 4,290 4,333 4.176 4,000

Berat/isi sesuai 4,097 3,867 4.000 3,833

Rata-rata 4,219 4,175 4,191 4

6.2.4 Lovalitas Merek (Brand Loyalty)

Lovalitas merupakan satu ukuran keterkaitan seorang konsumen pada suatu
merck. Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya
seorang pelanggan beralih ke merek produk yang lan, terutama jika merek
rersebut didapati adanya perubahan, baik menyangkut harga ataupun atribut
lainnya.

Seorang pelanggan yang sangat loyal terhadap suatu merek tidak akan
dengan mudah memindahkan pembeliannya ke merek lain, apa pun yang terjadi
dengan merek tersebut. Bila loyalitas pelanggan terhadap suatu merek meningkat,
kerentanan kelompok pelanggan tersebut dari ancaman dan serangan merek
produk pesaing dapat dikurangi. Dengan demikian, brand loyalny merupakan satu
ndikator inti dari brand equity yang jelas terkait dengan petuang penjualan, yang
berarti pula jaminan perolehan laba perusahaan di masa mendatang. Pelanggan
vang loyal pada umumnya akan melanjutkan pembelian merek tersebut walaupun
dihadapkan pada banyak alternatif merek produk pesaing vang menawarkan

karakteristik produk yang lebih unggul dipandang dari berbagai sudut atributnya.
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Bila banvak pelanggan dari suatu merek masuk dalam kategori ini berarti merek
tersebut memiliki brand equity yang Kuat.

Sebaliknya, pelanggan yang tidak loyal kepada suatu merek, pada saat
melakukan pembelian akan merek tersebut, pada umumnya tidak didasarkan
larena ketertarikan mereka pada mereknya tetapi lebih didasarkan pada
karakieristik produk. harga, dan kenyamanan pemakaiannia ataupun berbagai
atribut lain yang ditawarkan oleh merek produk alternatif. Bila sebagian besar
pelanggan dari suatu merek termasuk dalam kategori ini, berarti kemungkinan
ekuitas merek yang dimiliki oleh merek tersebut adalah lemah.

Tabel 21. Tingkatan Loyalitas Merek Biskuit Bayi Milna, Nestle, Farley dan
Promina di Bogor, Tahun 2003

Merek Users Tingkatan Loyalitas Merek
Biskuit {orang)
Siat - Switcher Habital Satisfied Liking the Commitied
) Buyer Buyer Brand Buyer
0 Yo n % n Yo n % n %
Milna 62 0 0 201 323 48 | 77.4 48 | 774 19 30.6
Nestle 13 0 0 4 | 267 11| 733 9 60 2 13.3
Farlev 17 0 0 51294 12 ] 70.6 12 | 70.6 3 17.6
Promina 0 0 0 2| 333 3 30 3 50 i 16.7

Berdasarkan tingkatan loyalitas merek pada Tabel 21, tidak ada responden
vang masuk dalam kategori swilcher, yang artinya semua responden membeli
produk biskuit bayi bukan karena faktor harga. Dari hasil wawancara dengan
responden. didapatkan j-awaban bahwa responden membeli produk biskuit bayi
Larena alasan kebutUhan akan kecukupan makanan tambahan bagi putera-puteri
mereka.

Pada Tabel 2! juga dapat dilihat bahwa biskuit bayi merek Milna
mempunvai jumlah responden yang sama pada level satisfied buver dan liking the

brand, vaitu 77.4 persen atau 48 orang dari 62 orang pemakai merek tersebut.
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Kondisi ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden merasa puas dan
menyukai merek Milna. Pada level committed buyer, responden yang pernah atau
sering menyarankan atau mempromosikan kepada orang lain untuk menggunakan
merek yang sama adalah sebesar 30.6 persen, sedangkan responden yang membeli
karena kebiasaan (habirual buyer) ada sebanyak 32.3 persen. Selengkapnya dapat

dilihat pada Gambar 11.

30.6

77.4

77.4

(8]
(o8]
L2

Gambar 11. i’iramida Loyalitas Merek Biskuit Bayi Milna di Bogor, 2003

Pada merek Nestle, responden vang paling banyak berada pada tingkat
.mz.i.s'ﬁec/ buyer yaitu sebesar 73.3 persen atau |1 orang dari 15 pemakai merek
tersebut.  Kondisi cukup baik karena sebagian besar responden menyatakan
bahwa mereka merasa puas atau sangat puas menggunakan merek Nestle. Untuk
tingkat liking the brand, responden yang masuk dalam level ini ada sebanyak 9
orang dari 15 orang pemakai atau sebesar 60 persen. Sedangkan pada level
committed buyer dan habitual buyer, hanya sedikit responden yang masuk dalam
level ini vaitu masing-masing sebesar 13.3 persen dan 26.7 persen. Hal ini
menunjukkan bahwa responden pengguna merek Nestle jarang atau tidak pernah
mempromosikan merek yang mereka gunakan kepada orang lain. Keterangan

sclengkapnya mengenai loyalitas merek Farley dapat dilihat pada Gambar 12.
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Gambar 12. Piramida Loyalitas Merek Biskuit Bayi Nestle di Bogor, 20035

Pada merek Farley, tingkatan loyalitas merek yang paling tinggi adalah
pada level satisfied buyer dan liking the brand, yaitu sebesar 70.6 persen atau
sebanyak 12 orang dari 17 orang pemakai merek Farley. Hal ini menunjukkan
bahwa responden pengguna merek Farley sudah merasa puas atau sangat puas
dalam menggunakan merek tersebut, dan mereka juga menyukai merek tersebut.
Untuk tingkat commitied buyer, ada sebesar 17.6 persen orang yang pernah atau
sering menyarankan/mempromosikan merek yang sama kepada orang lain,
sedangkan responden yang membeli biskuit bayi Farley karena kebiasaan adalah

sebesar 29.4 persen. Keterangan selengkapnya dapat dilihat pada Gambar 13.

17.0

70.6

70.6

29.4

Gambar 13. Piramida Loyalitas Merek Biskuit Bayi Farley di Bogor, 2005



77

Pada merek Promina. responden yang terbanyak adalah pada level satisfied
buyer dan fliking the brand, yaitu sebesar 30 persen atau tiga orang dari enam
orang pemakai merek tersebut. Untuk tingkatan habitual buyer atau responden
yang memakai produk tersebut karena kebiasaan adalah sebesar 33.3 persen.
Sedangkan responden yang berada pada tingkat commitied buyer ada sebanyak

6.7 persen atau satu orang dari enam orang responden pengguna merek Promina.

Keterangan selengkapnya dapat dilihat pada Gambar 14.

16.7
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Gambar 14, Piramida Loyalitas Merek Biskuit Bayi Promina di Bogor, 2005

Hasil perhitungan loyalitas yang dilakuan menggambarkan bahwa rata-rata
responden sudah merasa puas dan menyukai keempat merek biskuit bayl vang
diteliti, Namun, mereka belum menjadi commited buyer atau konsumen yang
pernah atau sering mempromaosikan produk yang mereka gunakan kepada orang
lain.  Hal ini disebabkan karena perusahaan belum memposisikan pembeli
(responden) sebagai siakeholdes, sehingga responden tidak memiliki hubungan
psikologis dan kepercayaan yang kuat terhadap perusahaan.

Berdasarkan jawaban responden mengenai loyalitas merek, dapat dihitung
matriks perpindahan merek, untuk melihat responden pengguna merek manakah

vang akan berpindah ke merek lain. Selengkapnya dapat dilihat pada Tabel 22,
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Tabel 22, Matriks Perpindahan Merek Biskuit Bayi di Bogor, Tahun 2005

Ke Milna Nestle Farley Promina Total
Dari l
Milna 52 5.4 3 0 62
Nestle 2 1 2 0 15
Farley 3 2 12 0 17
Promina 2 i 2 I 6
Total 39 19 ] 21 | 100

Terliha: bahwa sebanyak 32 responden dari 62 orang pengguna merek
Milna tetap menggunakan merek tersebut.  Terdapat lima orang responden yang
berpindah ke merek Nestle dan Farley. sedangkan tidak ada responden dari Milna
yang berpindah ke merek Promina. Untuk merek Nestle, 11 orang tetap
menggunakan merek tersebut, dua orang berpindah ke merek Milna dan Farley,
dan tidak ada responden dari merek Nestle yang pindah ke merek Promina.

Pada merek Farley, responden yang tetap menggunakan merek tersebut ada
sebanyak 12 orang responden, sedangkan responden yang pindah ke merck Milna
dan Nestle adalah masing-masing sebanvak tiga orang dan dua orang responden.
Untuk merck Promina, responden yang tetap menggunakan merek tersebut adalah
sebanyak satu orang responden. Responden vang berencana pindah ke merek
Milna, Nestie, dan Farley masing-masing sebanvak dua orang, satu orang, dan dua
orang responden.  Hal ini menunjukkan bahwa merek Promina memiliki
konsumen yang paling tidak loyal.

Berasarkan hasil perhitungan matriks perpindahan merek. dapat dihitung
kemungkinan perpindahan merek ke merek lain dengan perhitungan PRoT

(Possibility Rate of Transition) sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 23.
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Tabel 23. Tingkat Kemungkinan Perpindahan Merck (ProT) Biskuit Bay?
Milna, Nestle, Farley, dan Promina di Bogor, Tahun 2005

Merek ProT (%) " Persentase Pelanggan yang Tidak Loyal
; (%)
Milna 17.589 | 16.129
Nestle 31.013 ? 26.667
Farley 34.831 20412
Promina 16.667 §3.335

Berdasarkan hasil pada Tabel 23 dapat dilihat bahwa tingkat kemungkinan
perpindahan merek Farley adalah vang paling besar yaiiu sebesar 34.831 persen.
Ini berarti dari responden yang tidak berpindah merek untuk saat ini, di kemudian
hari atau yang akan datang mungkin akan berpindah merek, yaitu sebanyak enam
orang (34.831% x 17). Hal ini dapat terjadi apabila biskuit bayi merek Farley
tidak dapat bersaing dengan merek lainnya dalam dalam hal harga dan promosi.
Pada saat penelitian dilakukan, terdapat 29.412 persen responden yang tidak foyal
terhadap merek Farley atau lima orang dari 17 orang pengguna merek tersebut.

Urutan kedua ditempati oleh merek Nestle dengan persentase responden
vang akan memindahkan pemakatannya ke merek lain sebesar 31.015 persen atau
lima orang, sedangkan pada saat penelitian ditakukan, responden yang tidak foyal
terhadap merek Nestle ada sebanyvak 26.667 persen atau empat orang dari 15
orang pengguna merek lersebut. Biskuit bayi merek Milna, memiliki
kemungkinan responden yang akan berpindah merek di masa datang adalah
sebesar §7.589 persen (11 orang). dan responden pengguna merek Milna yang
ridak loyal pada saat penelitian dilakukan adalah sebesar 16.129 persen (10
orang).

Pada biskuit bayi merek Promina. kemungkinan perpindahan merek di masa

vang akan datang adatah sebanyvak 16.667 persen atau satu orang dari enam orang
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pengeuna merek tersebut, sedangkan pada saat penelitian dilakukan, persentase
responden yang tidak loyal terhadap merek Promina adalah sebanyak 83333
persen atau lima orang responden dari enam orang pemakai merek tersebut. Hal
ini disebabkan karena responden yang menggunakan merek Promina adalah
responden yang senang mencoba-coba, sampal akhirnyva menda~atkan merek yang
terbaik. baik dari segi harga maupun kualitas.

Beralih atau pindahnya konsumen suatu merek produk menandakan
terjadinva ketidakloyalan yag disebabkan tidak adanya keterikatan konsumen
dengan suatu merek. Semakin besar tingkat kemungkinan perpindahan ke merek
lain, maka semakin tidak loyal konsumennya, dan sebaliknya semakin kecit

tingkat kemungkinan perpindahan ke merek lain. maka semakin loyal

konsumennya.

6.3 Lmplikasi Studi Ekuitas Merek Terhadap Strategi Bauran Pemasaran
Biskuit Bayi Milna

Penelitian mengenai ekuitas merek biskuit bayi tidak hanya untuk
mengetahui citra merek yang kuat di mata konsumen. tetap! dapat juga digunakan
untuk memberikan informasi bagi perusahaan dalam pengambilan keputusan yang
terbaik bagi pengembangan merck di masa mendatang. Hasil pengolahan data
pada analisis ekuitas merck yang dilakukan dapat digunakan untuk menjadi acuan

dalam merckomendasikan strategi bauran pemasaran yang tepat bagi perusahaan.
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6.2.1 Implikasi terhadap Strategi Produk

Produk merupakan variabel bauran pemasaran yang paling uiama, karena
produk adalah sesuatu yang dapat diraba maupun tidak dapat diraba oleh
Lonsumen vang dapat digunakan untuk memuaskan keinginan atau memenuhi
kebutuhannva. Produk yang dijadikan bahan penelitian kali ini adalah biskuit
bayi. Biskuit bayi merupakan bubur bayi dalam bentuk padat. yang dikonsumst
sebagai Makanan Pengganti — ASL (MP-ASD). Dengan semakin bertambahriya
konsumsi per kapita bubur bayl kemasan di Indonesia, maka semakin banyak pula
produsen yang menghasilkan produk tersebut. Salah satu perusahaan yang
menghasilkan produk bubur bavi kemasan ini adalah PT Sanghiang Perkasa.

Strategi vang dilakukan oleh PT Sanghiang Perkasa untuk produk biskuit
bayi Mitna antara lain, dari segl rasa, PT Sanghiang Perkasa menghasilkan biskuit
bayi dengan rasa yang sesuai dengan selera anak. Untuk mendapatkan hal ini,
perusahaan terlebih dahulu melakukan panel produk terhadap para karyawannya,
sampai didapatkan rasa biskuit bayi yang paling sesuai dengan selera anak.

Berdasarkan segi kandungan gizi, perusahaan berusaha untuk menghasilkan
produk dengan kandungan gizi vang tinggi dan lengkap. vaitu dengan
memasukkan kandungan AA dan DHA dalam produknya. Dari segi kemasan,
perusahaan berusaha uniuk membuat kemasan yang mudah dikenali oleh
konsumen (eve caiching). Sclain it pada kemasan juga tertera komposisi yang
terdapat dalam produk. tangeal kadaluwarsa, dan perusahaan juga menyediakan
ukuran yang berbeda-beda dari segi berat/isi vaitu 75 cram. 130 gram, dan 400

gram.
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa biskuit bayi Miina memiliki persepsi
kualitas produk yang baik menurut responden, karena untuk atribut-atribut yang
membentuk brand image merek Milna tersebut sudah berada pada kondisi baik
sampai sangat baik. Tetapi jika dibandingkan dengan biskuit bavi merek Farley,
merek Farley masih lebih unggul darinada merek Milna, Karena Farley memiliki
atribut dengan tingkat performance yang tinggi menurut responden dengan jumiah
vang paling banyak. Namun secara umum biskuit bayi yang diteliti yaitu merek
Milna. Nestle, Farley, dan Promina sudah memiliki kinerja antara balk sampai
sangat baik.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan. biskuit bayi Milna sudah
mempunyai brand image yang baik menurut responden. tetapl untuk tingkat
joyalitas responden, Milna masih memiliki sedikit responden yang merupakan
conumitied buver, artinya responden yang benar-benar loyal dan sering atau
pernah mempromosikan produk biskuit bayi Milna tersebut kepada orang lain
hanvalah sedikit.

Berdasarkan hal yang telah dikemukakan sebelumnya maka hal-hal yang
perlu dilakukan oleh perusahaan antara lain menambah kandungan gizi terutama
Kalsium dalam produknya, melampirkan keterangan manfaat dalam kemasannya
sehingoa konsumen mengetahui manfaat dari produk, dan jika dimungkinkan
memasukkan unsur tertentu sehingea produk dari PT Sanghiang Perkasa tersebut
dapat menambah berat badan bayi.

6.3.2 Implikasi terhadap Bauran Harga
Menurut Swasta (1993), harga adalah scjumlah uang (ditambah beberapa

barang kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi



dari barang beserta pelayanannya. Harga merupakan keputusan bauran pemasaran
yang sangat menentukan, karena harga merupakan salah satu unsur yang sangat
penting dalam menentukan bagian pasar dan tingkat keuntungan (Kotler, 2000}.

Strateoi terhadap harga biskuit bayi Milna yang dilakukan oleh perusahaan
adalah dengan menetapkan harga yang dapat dijangkau oleh konsumen. Harga
vang ditetapkan oleh perusahaan sama untuk semua tempat penjualan. Menurut
pihak PT Sanghiang Perkasa, perusahaan tidak mungkin menurunkan harga yang
sudah ada sekarang. Hal ini dilakukan oleh perusahaan karena perusahaan
berasumsi bahwa merek Milna adalah merek yang sudah banyak dikenal oleh
masyarakat dan telah memiliki brand image yang sangat baik.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa semua merek biskuit bayi vang ditelitl
vaitu merek Milna. Nestle. Farley, dan Promina, rata-rata memiliki image yang
cama untuk atribut kualitas sesuai dengan harga, dan tidak ada responden yang
merupakan switcher atau responden yang membeli produk biskuit bayi karena
faktor harga. Hal ini menunjukkan bahwa rata-rata l-‘SS[)Onden biskuit bayi yang
diteiiti adalah responden yang tidak mementingkan harga dari produk biskuit bay!
yang dibeli tetapi mereka lebih berfokus pada kebutuhan makanan bagi anak
mercka, Karena itulah maka, perusahaan harus tetap mempertahankan kKualitas
produknya sehingga loyalitas pelanggan terhadap produk semakin tinggi.

6.3.3 Implikasi terhadap Strafegi Distribusi

Distribusi merupakan kegintan yang dilakukan perusahaan untuk membuat
produk menjadi mudah diperoleh dan selalu tersedia untuk konsumecn sasaran
(Kotler. 2000). Kegiatan yany dilakukan dalam strategi distribusi adalah

pemilihan dan penetapan lembaga-lembaga yang memasarkan produk dari
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produsen ke konsumen. Merek yang mudah ditemui dan ada di mana-mana akan
bisa menarik perhatian konsumen sehingga bisa meningkatkan kesadaran merek
(brand awareness) konsumen. Oleh karena itu kelancaran saluran distribusi atau
kemudahan mencapai produk adalah hal yang sangat penting.

PT Se-ghiang Perkasa dalam melakukan distribusi  produk-produknya
mempunyai distributor tunggal vaitu PT Enseval. Biskuit bayi Milna adalah
produk dari PT Sanghiang Perkasa yang mudah didapar dan L.ersedia ¢l mana-
mana, dari toko-toko sampai Hyperaarker.  Selain itu juga perusahaan selalu
berusaha agar stock barang vang ada di tempat penjualan tidak pernah kosong.

Hsil penelitian menunjukkan bahwa biskuit bay merek Nestle, Farley. dan
Promina menurut responden memiliki image mudah didapat. Tetapl asosiasi
mudah didapat ini tidak melekat pada merek Milna. Wataupun begitu, merek
Milna sudah baik dalam hal kesadaran merek responden dimana Milna menempat
posisi tertinggl dalam rop of mind. dan Milna merupakan merek yang paling
banyak digunakan oleh responden. Hal ini menunjukkan bahwa sebenarnya
saluran distribusi vang dilakukan oleh Milna sudah cukup baik. Karena ifu vang
bisa dilakukan oleh perusahaan adalah tetap mempertahankan lokasi distribusinya.
memperbaiki jalur distribusinya, dan terus memperluas jalur distribusinya.

6.3.4 Implikasi terhadap Strategi Promasi

Promosi merupakan kegiatan vang  dilakukan perusahaan  untux
mengkomunikasikan  keunggulan  produknya dan untuk membujuk calon
konsumen agar membeli. Dengan kata lain promosi adalal arus informasi atau
persuasi satu arah vang dibuat untuk mengarahkan sesorang atau organisasi

kepada tindakan vang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. Beberapa
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kegiatan yang ada dalam promosi ini pada wmumnya yaitu periklanan. personal
selling, promosi penjualan, publisitas, dan hubungan masyarakat. Kegiatan-
kegiatan yang ada dalam promosi ini akan meningkatkan penjualan perusahaan
dan ckuitas merek apabila dilakukan secara efektif.

Perusahaan yang dijadikan tempat penelitian yaitu PT Sanghiang Perkasa
Aalan usaha untuk memperkenalkan produknya dan meningkatkan penjualannya,
melakukan kegiatan promosi secara intensif, baik melalui media cetak, media
clektronik, maupun secara langsung (personal selling) kepada calon pelanggan
melalui SPG (Sales Promotion Girl). Untuk produk biskuit bayi Milna, kegiatan
promosi vang dilakukan oleh perusahaan vaitu iklan di televisi dan media cetak
(majalah keluarga, tabloid ibu dan anak,dll), mengadakan lomba bayi hebat Mikn%_
setiap tahun, dan personal selling dengan menggunakan relemarketing dan SPG
(Sales Promotion Girl). Telemarketing bertugas untuk menghubungi pelanggan
baru vang didapat oleh SPG, dengan mengeunakan  sistem mailing yang
ditctapkan berdasarkan tanggal lahir anak.

Berdasarkan hasil penelitian didapat bahwa untuk scluruh merek biskuit
bayi yang diteliti, yaitu merek Milna, Nestle, Farley, dan Promina, responden
memberikan image vang kurang baik terhadap atribut promosi/iklan menarik. Hal
ini ditunizkkan dengan tidak adanya asosiasi promosi/iklan menarik yang melekat
pada semua merek biskuit bayi yang diteliti. Untuk merek Milna, hasil penelitian
menunjukkan bahwa rata-rata responden mengenal merek Milna bukan dari
promosi  ang dilakukan oleh perusahaan, tetapi dari pengetahuan konsumen baik
dari orare lain maupun dari tempat penjualan. Karena itulah maka untuk lebih

meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek Milna, perusahaan sebaiknya



86
lebih gencar lagi dalam melakukan promosi. seperti menjadi sponsor acara-acara
yang berhubungan dengan bayi dan balita. jika dimungkinkan melakukan promosi
melalui iklan di televisi secara lebih intensif, dan menambah jumlah SPG di

swalayan-swalayan ataupun tempat-tempat yang belum dimasuki oleh perusahaan.



VII. KESIMPULAN DAN SARAN

7.1 Kesimpulan

Derdasarkan hasil analisis yang dilakukan, didapatkan bahwa brand
wvareness (kesadaran merek) biskuit bayi Milna adalah vang paling baik
dibandinokan merek lainnya. Milna menempati posisi rop of mind dengan
persentase sebesar 71 persen, sedangkan persentase selanjutnya secara berurutan
ditempati oleh merek Farley, Nestle, dan Promina dengan persentase masing-
masing sebesar 15 persen, delapan persen, dan enam persen.  Hal ini
menunjukkan bahwa biskuit bayt merek Milna adalah biskuit bayi yang paling
disadari keberadaannya oleh responden. Selain itu, biskuit bayl merek Milna juga
merupakan biskuit bayi yang paling banyak dibeli oleh responden.

Berdasarkan tingkat kesadaran merek lainnya yaitu brand recall, merek
Promina menempati posisi paling tinggi yaitu sebesar 78 persen, sedangkan untuk
tingkatan lainnya merek Nestle dan Farley menempati posisi tertinggi pada
tingkatan brand recognition, dan merek Promina menempati posisi pertama pada
tingkatan unaware brand.

Kekuatan suatu merek juga tergantung dari citra (image) yang terkandung
dalam merek tersebut. Untuk mengetahui image suatu merek dapat dilakukan
dengan mengetahui apa saja asosiasl vang terkandung dalam suatu merek.
Asosiasi-asosiasi yang diajukan dalam penelitian ini antara lain rasa disukai anak,
kandungan gizi tinggi, bermanfaat (sebagal makanan tambahan), menambah berat
badan, tanggal kadaluwarsa jelas, kemasan menarik, kandungan gizi tertera jelas

dalam kemasan, merek terkenal, harga terjangkau, kualitas sesuai dengan harga,
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diproduksi oleh perusahaan yang sudah terkenal. mudah didapat, promosi/ikian
menarik, dan bintang iklan terkenal.

Dari hasil analisis brand association yang dilakukan terhadap merek Milna,
Nestle, Farley, dan Promina, didapatkan bahwa asosiasi-asosiasi pembentuk
bhrand image biskuit bayl yang diteliti tidak jauh berbeda. Untuk merek Nestle,
Farlev, dan Promina memiliki asosiasi pembentuk brand image yang sama
menurut responden yaitu kandungan gizi tinggi, bermanfaat {sebagai makanan
tambahan), tanggal kadaluwarsa jelas, kandungan gizi tertera jelas dalam
kemasan, merek terkenal, harga terjangkau, kualitas sesuai dengan harga, dan
mudah didapat. Sedangkan untuk merek Milna terdapat sedikit perbedaan yaitu
tidak ada asosiasi mudah didapat, tetapi terdapat asosiasi rasa disukai anak.

Setelah suatu produk beredar di pasar, maka sebaik mungkin perusahaan
harus menjaga kualitas dari produk yang mereka hasitkan. Karena dengan
kualitas yang baik, maka suatu merek akan dapat bertahan lama di pasaran. Salah
satu cara untuk mengetahui bagaimana persepsi responden terhadap kualitas suatu
merek adalah dengan analisis brand perceived quality.

Hasil analisis terhadap brand perceived quality merek-merek biskuit bayi
vane diteliti, didapatkan bahwa keempat merek biskuit bayi vang diteliti memiliki
kinerja yang agak buruk, karena nilai rata-rata tingkat kepentingan atribuinya
masih lebih tinggi dibandingkan nilai rata-rata kinerjanya.  Dan dari kecmpat
merek biskuit bayi vang diteliti, merek Milna adalah merek yang paling baik
persepsi kualitasnya menurut responden, karena merek tersebut memiliki atribut

ano paline banyak masuk dalam kuadran maintain.
g1 2



89

Persepsi kualitas yang baik akan dapat membuat konsumen lebih loyal
terhadap suatu merek. Konsumen yang sudah loyal terhadap suatu merek produk
skan berdampak pada keuntungan perusahaan, karena akan meningkatkan
penjualan.

Berdasarkan hasil penelitian tentang loyalitas mevek, didapatkan bahwa
sebagian besar responden masuk dalam tingkat sarisfied buyer dan liking the
brand, dengan persentase lebih dari 50 persen. Dengan perhitungan ProT
dicapatkan bahwa merek Farley adalah merek yang paling tinggi kemungkinan
respondennya memindahkan pembeliannya di masa datang. Sedangkan pada saat
penelitian dilakukan, merek Promina adalah merek yang pemakainya paling tidak
loyal, yang dituny ukkan oleh nilal percentage unloyal-nya (fingkat ketidakloyalan
konsumen) yang paling tingai.

Dari hasil analisis ekuitas merck yang dilakukan terhadap biskuit bayl
merek Milna, diharapkan perusahaan dapat mempertahankan apa yang telah
dimilikinya, dengan terus melakukan inovasi terhadap produknya vaitu dengan
menambah kandungan Kalsium dalam produknya, menambah kandungan gizl
sehingsa biskuit bayi Milna dapat menambah berat badan bayi, melakukan
novasi  terbadap kemasan  sehingga lebih  mudah diingat konsumen,
mempertahankan dan memperluas jalur distribusinva, melakukan promosi melalul
illan secara lebih intensif, dan jika dimungkinkan menambah jumiah SPG tempat-
tempal yang belum dimasuki oleh perusahaan.

7.2 Saran
Berdasarkan hasil analisis ekuitas merek yang didapatkan, maka saran yang

dapat diberikan oleh penulis antara lain :



a)

b)

d)

90
Mempertahankan kelebihan produk yang telah dimiliki, dengan terus
melakukan inovasi dalam hal kandungan gizi yaitu menambah jumlah
[ alsium, menambah kandungan zat yang dapat menambah berat badan
bayi, dan juga menampilkan manfaat produk dalam kemasan.
Untuk lebih meningkatkan kesadaran merek Milna, disarankan agar lomba
bayi hebat Milna yang selana mi dilakukan secara nasional, dapat
dilakukan per cabang, sehingga kesempatan masyarakat untuk mengikuti
lomba tersebut dapat lebih banyak, dan juga memperluas jalur
distribusinya sehingga merek Milna lebih mudah didapat dan dikenal oleh
masyarakat.
Membuka layanan telepon gratis bagi pelanggan Milna, agar perusahaan
dapat mengetahui keluhan, serta keinginan dan kebutuhan konsumen,
schinggea kualitas produk dapat lebih ditingkatkan,
Membentuk klub keanggotaan bagi pelanggan merek Milna, agar
leakraban dan hubungan yang lebih baik dapat terjalin antara pelanggan
dan perusahaan, schingga loyalitas pelanggan dapat lebih tinggi dan

mencapai tingkatan commitied buyer.



DAFTAR PUSTAKA

David 1997, Adanajemen kuitas Merek. Spektrum Mira Utama lakarta
LSt

1/ u/ 2001, Strategi Menaklukan Pasar Afedodni Riser Flaltas

=

t

Aaker,
Duranto, Barmadi,
Aferek. PT SUN. lakarta
2004, Brand Lgnite Ten . Straiegt Monaklitkenr !
*T Gramedia smw'i\a Utama. Jakarta.
Engel, ¢ al. 1994, Periloke Konsumet jitid 1 & fl. Edisi Keenam. Bmarupa
\}\bd[d 8!\(11[8
Envia. Marisca. 2004 Aualisis Fknitas Merek Air Minon Dalan Keincsa
AADK) i Koia Bogor. Skripsi. Departemen mu-iimu Sosial Ekenomi
akulias Pertanian, institut Pertanian Bogor. Bogor.
kuitas Merek Teh Celup darr {1 /)//fmunnu Terhadeys

i

i
Bogor

PT Cramedic

Pertaniar,
Straiesi Bouran Pemasaran. Skripst. Jurusan Sosial Ekonomi Pertanian,
B0u0r.

Hermawan, Yuddy, 2002,
srtanian, Institut Petanian

Fakuitas 2
Husein, Umar. 2000. Riset Pemasaran dan Perilaki Nonsuime:
Pustaka Uiama. lakarma,
lndocomercial, 2001, Developmeni Of Infan Porridge IC Jakaita.
Kertajava, Hermawan. 1997, Markering Pls 2000 : Siasar Memenangkan
Persaingan Global, PT Gramedia Pustaka Utama. Jakarta.
Koder, Philip. 2000, Meancjemen Pemasarar, Jiid T & Prenhallindo. Jakarta.
Manuhutu, Andre. D, 2003, Ekuitas Merek Aras Merek-merck Teh Dalem Bool
Skripsi. furusan ‘,o:!al Clonomi Pertanian. Fakulias Pertamian, insutut
Pertanian Bogor. Bogor,
junthe, Regina Asti Runuda 2002, Anclisis Perilaku i Ruinaly {erivagad datan
Pembelion Bubwr Bavi Kemasan den Tmplikasinya Feeder \/I‘umgl
Pomsscaran (Studdi Kesiy Kotamadva Bogor). Skripsi. durusan How- i
Pertanian, Fakultas Pertanian, Institut Pertanian Bouor
( Lengon
Ve

Sosial Ekonomi

Bogor.

Permana. Y.aeska. 2C Peneiancir Ui Simpent Stesie ey Fihnt

Weteede  Akselerasi i P Sanghiang Perkase Lapordii

mnuhen Teknologi Pangan dan Gizi, Fakulias Texnologi Pertanian,
anian Bowar. Bogor.

/h

Institut Pe



94

Pudjiadi. S 1997, M Gizi Klinis Pade Anak. Balai Penerbit Fakultas
Kedokteran, Universitas Indonesia. Jakarta.

Teknik Mengelola Brand fquiy

Ranukuti, Freddy. 2002. The Power of Bratds
cdan Strategi Pengembangal Merek Gramedia. Jakariz,

Sediaoeiama, A D. 1991, Mmu (izi. Dian Rakyat. Jakarta.
Gwastha, Basu. lbnue  Sukotio. V995 Pengrantar  Bisuis Aadern Liberty.

Yogvakarta.

hrip 2wy kalbetacma.co.id




LAMPIRAN



Lampiran 1. Pengujian Reliabilitas Miina di Bogor, Tahun 2005

Asosiasi
Respanden 1 . 3 4 3 6 7 8 9 10 8 12 i3 4 Total | Kuadrat Total
1 ! i 1 1 1 | 1 § I | I | 1 [ 13 164
2 i I I I | ! ! i 1 1 ! i | 0 K] 16y
3 | 1 i 1 l i | | 1 | q | | a 12 [ES)
q 1 1 | | 1 @ | [ | | I I Q0 @ It 124
3 i | | | 1 | 1 1 1 f | 1 | 0 13 [
& I | 1 1 1 i 1 1 [ 1 i 1 | O 13 HE
4 I 1 | | 1 I I ! 1 I 1 I 1l 0 12 144
R 1 1 | | I I 1 ! 1 i 3 1 o 0 I 121
4 1 | | i 1 i t | 1 I i | 1 4 13 169
10 ! 1 i i 1 I 1 | H | I | 1] Y] 12 144
il 1 | i i 1 1 I | I I I t [t} ] 1 2]
12 | | I 1 | | 1 | 1 § 1 | 0 a 12 144
13 | | 1 1 ! | | | i | 1 | 4] 4] L 144
14 L i i i 1 | I 1 | ! [d] { 0 a H 121
15 ] I 1 1 ! { 1 I 1 ! 1 1 1 Q 13 164
16 I I ! i i 1 | 1 I | | I i [ 13 169
17 1 1 1 1 I | ! { | L 0 1 0 0 11 121
18 1 1 | | I 1 i | t 1 ] I | L4 13 o9
19 I 1 ! 1 1 I 1 1 1 1 | I & 0 12 144
20 H 1 | | 1 I | | ! 1 ! 1 I Q0 13 169
21 | 1 | | I i t | 1 | 0 | [ 4 It 12
22 ! ! ! 1 1 1 1 | 1 1 I | 1 4] 13 154
2 Q 1 1 0] | 4] I { I i 1] { [ i) & G4
24 | 1 1 I | 1 1 | 1 i I | | il 12 141
25 | | ! 1 i I 1 | | | | | t 0 i3 X
26 | ! I t | | | 1 | 1 | % & 0 12 124
£l 1 t 1 I | ! ! I ! I | I | 4 15 (X
28 1 ! | I L ! 1 I t | u I 0 [ i 121
29 1 1 ! & ' | | 1 I | 0 1 it 0 t 121
30 I | 1 | I | | 1 | 1 i | 0 0 12 144
361 1379
B 2 3 30 23 ki) 2% 30 30 30 3 21 in 14 0¥ IHLHYBY 1 _‘VUSAI
B2 gl 200 90 $41| 000 784 oou|  90u| 9oof 900| 441 Yo0f 196 Hyn 10303
3 | 0 0 1 0 2 8 [ 0 0 9 0 16 30|X8 53]
JKr 2497619048
IK buur 331452381
JK 1l 50.71190476
IR st 1506904762
Tabel Vanans
St Variasi | Derajat Bebas Jumdah Kuadra Vanans
Responden 20-1=29 RV (IR0
Ascsiast (4.1=13 33148 355
Sisa 419-29-13=377 i3 06y 0.l
Tota! 420-1=419

ril 1-NsfVr= | - (0.04/0 0% =1 353

f tabel=ti 301




Lampiran 2. Pengujian Reliabilitas Nestle di Bogor, Tahun 2005

Azosias)
Responden 1 2 3 4 3 6 7 % 9 0 il 12 I3 14 Total Huadrat Total
L 1 I i i 1 L i i I 1 ! I Q 1] 12 P44
2 | 1 I | I ! I 1 | | | | | 0 13 169
3 i 1 ! 1 1 1 1 | 1 | ! it 0 { 12 1l
4 1 H | I i 0 I i I L i | q 0 I 121
ht I | l | ! 1 1 I 1 | | 1 1 4] 13 169
o I | 1 | i | i 1 [ i | | 1l 4] 2 144
7 i 1 | | I 1 ! | i i I | [} [} 12 144
S 1 | t i ! | ! 1 I I i | ] 13 169
2 § ! I | | ! ! 1 k i 1 | 1 0 13 103
19 1 I 1 I | i 1 | 1 I | { 4] ki 12 141
It | I t ! t | i { 1 1 | | { 1] 13 16y
12 1 1 I | I | t i ! i i [} (1} i} 12 144
13 | I ! | I i 1 | i | | 1 0 0 12 144
14 | I I | 1 | i { t ! i | 0 0 L2 144
13 t 1 | | 1 1 I | ! 1 1 by | [{] 13 169
16 I Il ! { i 1 1 ! | | H Il [} o i 169
1% 1 t | I | ! I | ! i i | i+ 0 12 144
18 [} | | i | | ! I 1 | I i | o 13 169
19 1 L 1 1 1 | | 1 t i t | il ] 12 144
30 i 1 I | | 1 | I i | | ! | Yl 13 169
21 | l i i 1 | 1 1 it | ! | i 1] 13 i69
T2 1 i | | | i | | i 1 | 1 0 a 2 144
Ik 0 1 1 0 i 0 i | 1 | i 1 [i] ] 9 g1
24 ! 1 | I I I t i | b i I 1 a 13 169
23 i | ! i I 1 H | i ! | i 0 4 2 144
20 | { | I 1 I 1 i | I | 1 [ I3 169
7 { 1 | | ) 1 ' i i 1 i I t 1] 13 169
2% | ) | ! | l H ! | 1 1 ( Q 12 |4
) | ! ! I t | 1 | 1 | 0 n 12 [E8)
337 4413

B 28 24 29 28 39 s 24 pol 2 29 2 2 13 0|38 357|(xB) { 127449l

B! 7841 84l 831 781 841 79y =l 841 <2 EENN I AUR 169 ulys? 10035

S 1 q 0 i 0 & [ i o [ 1] a th 30 ES 30

JKr | 4433497534

JK asasiasi 3212063966

JK total 4383749386

K sisa 10.29343443

Tabe! Varians,
Sbr Varasi Derajat Bebas Jumlah Kuadrat Varians

Responden 29-1=2% 1423 fnusl

Asosiasi 14-1=13 oo | 2471

Sisa 415-28- 13=3064 10 293 428

Total A06- =403

el = 1-Vs/Ve= |- (038 U511 = 0.451

T labe! =0 367
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Lampiran 3. Pengujian Reliabilitas Farley di Bogor, Tahun 2005

Asosiast
Responden 1 % 3 4 ] o 7 & 9 10 1 12 13 11 Total | Kuadrai Total
I ! i I | 1 1 1 ! 1 1 0 | @ 4] 1 121
2 I L ! 1 I 1 | 1 i | 0 ] 0 U il 121
3 | | 0 i 1 0 | { I 1 1 1 0 a 1l 129
4 i ] 1 i i 1 | | 1 i { | i+ 0 12 144
e H i § L ! 1 1 t i I O i i ] (N 12!
6 I I I 1 | [} 1 ! | | b 1 ! il 1 121
7 | | | 1 b | I i i 1 | ! u 8] 12 144
8 1 ¥ | I ! i | [ 1 { ! i ¥ [}] 13 69
9 i} 1 1 | | ] ! 1 | | 1 i 1 o I 121
=
W a Q ! | | 0 1 0 I 1 i 13 ! ] 9 81
I | 1 1 i ! 1 i B 1 1 4 § | ] 12 144
12 1 | i | | 1 & 1 1 0 0 1 @ Y] 14 100
13 1 i i 1 ! i i i i | o i 1 o i2 Tl
14 I 1 | ] § ! | 1 t i § | 0 0 12 144
158 | I 1 i { 1 1 i 1 | 1 | i L] 13 i6o
15 1 1 i | | 1 1 1 1 | I 1 1 H 13 169
17 ! | | 1 | | ! 1 ! 1 | 1 0 q 12 144
18 | 1 | i i | I | 1 1 u I 1] O R} 121
19 i 3 1 I I 1 ! 1 1 ] | | o 4] 12 {4
20 I I | 1 I 1 | I | 1 u I t a 12 (B}
21 I I | { 1 | b | 1 ] 4} ! 0 0 n 121
i) 1 i t | ! ] 1 | i 1 ! I 1 0 13 oy
25 { | I 1 | H 1 1 i I | 1 o 3} 12 144
24 | | I t i | | | | | | 1 1 i} 3 169
25 4 i I i 1 I | 1 L t 1 L i 0 1 131
0 ! I 1 | | 1 1 l i | | | 4 [ 12 fdd
27 1 | | 1 1 I i { ! I i { ] 14 121
076
B 23 26 27 27 ki 23 2 B - 26 16 27 10 alyp 314NEB)? ! 98396
B 625 676 729 129 729 39 729 66y TM9L 676 256 29 100 0|xB 912
5 2 ¥ 0 1] [¢} 4 ] ! 0 | nl 0 17 0[S 37
JKs
JK buur
I total 33.0997151
JK sisa S R3GTVIEIT
Tabel Varians
Sbr Variasi Derajat Bebas Jumlah Kuadral Varians
Responden 27-1=26 1738 DRI
As081asi 149-1=13 332 2457
Sisa 377-26-1 ALB3T IR RS
Total 378-1=377
w 1-Vsf¥r = | = {-0002/0067) = LU [ labeh = 0,351
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Lampiran 4. Pengujian Reliabilitas Promina di Bogor, Tahun 2005

Asosias
Respanden | z 3 4 5 6 7 b v i " 12 13 14 Total | Kuadrat Total
! i | ! 1 1 8] | i i i & 1 u 4] 10 108
3; ! i 1 1 1 0 | H 1 t 1 I 0 0 It 124
3 § | 1 1 | 1} 1 1 | i | | Q & i 144
4 1 | 1 t 1 0 1 i 1 | 0 1 (] 0 10 100
& i I ! I | & ! [ ! ] o | [\ [\ 14 100
6 | 1 | | i i 1 | | ' 1 1 1 @ 13 i69
7 | 1 1 i ! 1 ! 1 i 1 1 1 [ 0 12 143
b I | I L I 1 | ! 1 i 1 | 0 0 12 14
) it 4 1 0 I { L L i i | | 4 0 5 o4
10 L ! 1 I i 1 1 % | ' | t 1 ' 13 16y
it | I i I | ! I i 1 W U 1 | 4] 1 121
15 I i 1 | i ! ! i | i i I 0 [} 12 144
13 ! ! i ! { ! ! 5 1 H I i 0 0 12 L
1< I I ! ! 1 I I : 1 i 1 1 0 L] {2 144
13 it 1 1 | I 1 1 i 1 ! I ] & 13 169
146 1 L i i t ) ! i t o I i a H £21
17 | 1 1 1 ! ' i : 1 i ] 1 I o 13 L6y
18 1 1 1 | 1 1 i : | I ! I ! o 13 169
19 | I b ! ! 0 ! 1 1 o] i L 0 I 12l
S ! 1 1 L I 1 | ] 1 t [} i I ] 12 124
21 1 i 1 1 | { { 1 | ! ! | 8 [t} 12 144
20, 1 L 1 i 1 | | 1 | | | | Q 0 12 144
] L I ! 1 | 1 | B 1 t 1 b | a 13 (69
__24 1 1 L | I 1 i | 1 1 i 1 4] 0 12 144
25 i 1 1 1 1 | 1 ! I ! 0 | 0 0 B 124
16 I ] 1 ! I | i 1 t | 1 0 U i2 144
303 3367
3 e 25 26 2320 14 2 ol 25 2% 1% 26 W LB 3038y 1 M
3° 625] 625 676 623|676 inl 6Hin ATal 67 423 224| man) 100 o 7341
S g | O 1 1} 7 o 0 1 ! B 0 L6 0(¥8 63
Jhr 2563180813
K bulir 3012362637
Ml 3351902174
TR sisa 20083220855
Tabel Varians
Sbr Vanasi Derajat Bebas Jumlak Kuadrat Vartans
Responden 26-1=2%
Asosiasi i4-1=13
Sisa 363-25-13=325 [T
Tolal 364-1=363
gl = 1-VsVr = - Q060 - 0.943 rlabel = 1).34% _J




Lampiran 5. |

Uji Cochran Tahap 7, Milna, di Bogor tahun 2005

As0S1asi

Responden | 2 3 5 7 9 10 Total Kuadrat Towl
1 | 1 1 1 1 i 1 8 64
2 1 1 | i ! 1 1 8 64
2 i 1 i 1 1 i 1 8 64
E) i 1 [ 1 ] ! 1 8 64
3 ! | 1 1 1 1 1 3 64
0 1 b | I 1 | l 8 o4
7 ! 1 i 1 1 1 i 8 G4
3 1 | | 1 | | 1 8 G4
9 1 1 I 1 1 I 1 38 64
10 i | 1 ! | ! 1 8 64
Iif | 1 i 1 | 1 i 8 64
| 1 ! 1 | | | 1 8 64
15 | | | | i 1 i 8 64
14 1 l | ! | 1 1 3 64
15 1 ! { 1 I | i S 64
i6 I 1 | 1 | | 1 8 64
17 1 1 1 1 1 1 1 8 64
18 1 1 1 ! i | 1 8 64
19 1 1 ! 1 ; ! 1 8 64
s ] 1 1 ; | 1 1 3 64
il 1 i 1 1 b i ! 8 64
ol j 1 1 1 1 | ! 8 04
o | i l I 1 | | 8 6
24 b 1 1 | 1 | 1 8 64
3] | i | I ! L 1 5 64
20 1 1 I | 1 1 i 8 64
ar | 1 1 1 | 1 1 8 64
28 ! 1 1 | | 1 1 g 64
2 i ! 1 ! L i ! 3 64
30 1 | | | | 1 | S G+
3t | | 1 b | | | 3 64
52 0 b | 1 | 1 7 49
33 t 1 1 1 ! | 1 8 64
34 1 1 1 1 i i i 8 64
35 I 1 1 1 1 1 i 8 64
36 1 1 ! i 1 i 1 8 64
37 i 1 1 ! l 1 i 3 64
38 1 | ! 1 i 1 | 8 64
39 | | | ] 1 ! ! 8 64
40 1 I l i 1 ] I 8 64
1 | | 1 1 1 ! 1 8 04
17 1 i ! I 1 i 1 8§ 64
43 ! 1 I | 1 1 1 8 64
4 | ! i 1 i 1 1 8 61
| 45 H i 1 1 | i | 5 54
46 1 ] 1 | I 1 1 8 64
47 1 | i 1 1 | ! 8 64
48 1 L 1 I 1 ] i 5 64
49 | i b 1 | 1 1 8 64
30 1 1 | 1 1 i i § 64
51 1 1 1 | ! ] { 8 64
58 1 1 1 i | 1 1 8 64
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ot H 1 I ! | | i 1 8 5]
34 1 | | | 1 | | I S 64
S | i i 1 I i i i 8 64
36 ! 1 | I { I 1 1 s 64
a7 1 1 i | | 1 | 1 8 64
38 ! 1 | I | 1 1 l 8 64
39 ! | 1 t 1 ) i 1 S 64
&0 1 I t 1 i | | 1 S 64
61 | ] | I 1 1 1 | 8 64
67 { 1 1 | | i i 1 8 64
al i 1 1 | 1 1 | i % G
64 0 i | i | i I | 7 49
63 1 1 1 | | t 1 i 8 &4
66 i I | | i | 1 1 8 6
67 | 1 | b 1 ! I 1 g 6
68 1 i i 1 1 | | 1 8 64
69 I ! 1 I 1 | | | ] 6:
70 1 | 1 H 1 { I ! 8 64
71 1 i i 1 i 1 | i 3 64
72 1 | 1 i l | 1 1 S o4
73 | | ) | 1 | | I 8 64
74 1 i { i 1 1 | ! S 64
75 | 1 1 | | | i 1 8 6
76 1 ] | | i 1 1 | 8 64
77 { | I i | i | 1 3 04
78 1 i 1 | | 1 | 1 8 64
79 1 | | l b 1 | l 8 64
80 | | I | | l I | S 64
Rl | | { | 1 1 ! i 8 61
S8 | 1 1 ! | I 1 | 8 64
83 i I 1 | 1 ! I | 3 64
54 | | 1 1 | 1 1 I s 64
83 I i i | 1 | 1 1 S 64
86 1 1 1 | i 1 t 1 8 64
87 1 | | t | i | i 8 <
88 1 i b 1 | 1 1 i S 64
89 i | 1 i 1 1 1 | 3 64
90 1 1 1 | 1 i 1 | 8 64
91 I 1 | 1 | | H | g 64
er) 1 1 1 | | I 1 | 8 64
93 | I ! 1 1 1 i 1 s 64
94 | | 1 i 1 1 | i 8 64
g5 ! 1 1 | 1 I 1 1 S 64
96 i 1 1 1 i ! | 1 8 o4
o7 i 1 | { | 1 | i 8 o4
93 I i 1 1 1 1 i 1 S 64
99 i | 1 | 1 | 1 1 8 64
1003 1 I | | 1 I | i 3 64
Jumian 93 100 100 100 100 100 100 100 798 6370
Cuadrat jumiah | 9604 | 10000 | 10000 L0000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 79604

E=h N =798 YRi?=06370 SCj2= 79604

Q=14 X2(0.05.7) = 14.067
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5

Kuadrat Total

64
64
64
64
6
64
64
64
64
64
64
64
64
64
64
G4
64
64
64
64
64
64

Toral

12

i0

As0sius!

(s

Lampiran 6. Uji Cochran Tahap 7, Nestle di Bogor, Tahun 200

1
13
16
17
18
19

0

Responden
o

iy

64
64
o4
64
64
64
64
64l
64
64
I
49
64
64
64
64
64
64
64
64
64
64
64

41
46
47
a

49

[al}
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)

= . | : | 1 ) | 1 8
54 1 1 l i 1 i 1 i 3 64
55 i i 1 : | 1 \ | S 54
56 ] ! i i | ] ! i 3 61
5 | i | | 1 : 1 ] 8 64
58 | 1 | ! ! ! i : 8 o4
59 1 [ i | 1 i 1 1 g 6
50 f ! f i | 1 i | 3 6
! 1 | | 1 ] | ] ‘ g 64
@ : | i | | ] | i 8 64
55 | | | | 1 i 1 | 3 64
64 1 i | : 1 [ i ! 8 6
63 1 ; i 1 | 1 [ ! 8 64
% i | : | i 1 ! | g 64
o i | | a I | | ‘ S 64
68 ] | i 1 | | | | 8 61
69 : | ! ] R | | 8 64
70 | 1 ] | Lo ] i 7 49
71 i i : i ! 1 I 1 8 X
7 I 1 1 ! 1 i 1 | 8 &4
73 i 1 ] | i | | 1 8 64
74 ] 1 i i | | | i g 54
75 ! ! 1 | | | | | g 54
76 1 i I | | 1 : | 8 6
7 i 1 | : i | | | 8 64
78 | i | | i 1 i | 3 3
79 i | i | i i i | 8 6
50 ] | i 1 | \ | i 8 54
81 | | | | : ! : | 8 64
33 ] 1 \ | | | | I I3 64
83 1 | | | | 1 | i g 54
84 i 1 | | : ! 0 0 6 36
Tumlah s1 | 83 | s4 $a 3 $3 83 | s2 | 667 5303
undra Jumlah | 7056 | 6885 | 7056 | 7036 | 7036 | 6889 | 6889 | 6724 | 55615
C=38 N =667 VR =5503 YCp =355615

Q=6.576 X2(0.05.7) = 14.067



Lampiran 7. Uji Cochran Tahap 7, Farley di Bogor, Tahun 2003

Asosiasi
Responden - 3 5 8 10 12 Toual Kuadrai Totat

1 | i t | | I 8 a3
& 1 ! 1 | 1 | S 61
3 I j 1 | 1 1 8 [
i t 1 ! i 1 8 &

& 1 | 1 i 1 | 8 AL
o 1 1 | | 1 | 5 a4
E! 1 | | 1 | | 8 2t
& ! b i ) ] 1 8 ol
E 1 1 | | | | § o
14 0 1 ! 0 | b 6 K
It ! ! | b ¥ 1 g i
Lo 1 | | i 0 I 7 49
& i 1 | 1 | | S o
i 1 1 ! 1 | 1 ] A4
15 1 1 } 1 I 1 S a4
16 i 1 1 1 1 l 8 S
17 1 1 | 1 1 1 3 B
18 ! | 1 1 1 1 et ad
19 1 1 I 1 1 | $ o
20 I | | 1 | | 8 -l
ol i | i ! | i 8 Ad
R ! ! 1 i i 1 3 nl
23 : i 1 | 1 1 g <8}
22 | 1 | 1 | | 3 54
25 | | | | t i S 64
26 1 1 | i i 1 b o5
2 ! | I 1 | | S &4
i | 1 ] | 1 1 & ol
o3 i I i 1 | | 8 [
30 ; 1 b I 1 | 5 &4
3 1 1 1 | | ! 5 6
o 1 1 | ! 1 i b fl
33 1 | 1 i i ! § At
32 i ! 1 ! 1 1 8 [
8 1 | 1 i i ! 5 04
36 I | 1 1 | | 8 i
37 1 1 i ! I | 8 &4
38 ! 1 1 ] | | 5 64
o i i i | | b S i
L 1 | ! ! | 8 At
i 1 ! | 1 | 8 2
12 ! 1 1 1 | 1 s a4
13 i 1 ! | | i b Al
B 0] I | | 1 1 7 15
43 i 1 ! 1 1 1 5 A3
44 H 1 b | i G 7 9
1 | 1 1 i 1 | § At
35 1 0 | 0 0 | 5 25
49 H ! | i | | b i
S ] | 1 | ! | 8 Al
31 ] 1 1 | 1 | 3 65
BE 1 1 | ! 1 ! 8 6
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b3 | I | ] 1 1 I 1 g 64
54 i I 1 I 1 | 1 1 8 64
35 | | 1 1 i 1 I 1 8 64
56 | | 1 1 1 | | 1 8 64
S | ! I 1 i 1 1 | 8 64
58 ! i I { 1 | 1 i 8 64
39 b 1 1 1 | | 1 1 § 64
60 1 i | 1 1 1 1 1 8§ o4
61 ! | 1 1 l t 1 | 3 64
62 | | 1 1 i ] | | 8 64
63 i i | i i 1 t 1 8 64
64 i 1 | ! 1 1 I ] 8 64
65 | 1 | 1 I I 1 1 8 64
66 1 i | | 1 | 1 I 8 64
67 | | I 1 1 1 | | $ G4
68 i i 1 l t 1 | | 8 64
69 1 1 1 1 I | | l S 64
70 i i | 1 1 | I ! S G4
71 1 i | ) | | 1 1 8 64
e 1 1 l 1 i i 1 | 8 64
73 | | 1 1 { ! 0 1 7 49
T4 | | t 1 H 1 1 | 3 64
735 | 1 ] 1 i i l I 8 64
76 { | 1 1 i 1 1 t 8 G4
77 1 1 1 1 1 1 1 1 8 64
78 | | 1 i 1 1 1 1 8 64
79 1 1 | i 1 | I 1 R 64
80 | | | 1 | ! | 1 8 64
81 | | I | | 1 I | 8 64
il | b 1 | 1 1 1 ! 8 64
83 I ] I i | | 1 I 8 64
84 ! 1 1 1 | | 1 | 8 64
835 1 I ! 1 1 ! 1 1 § 64
86 I | l i 1 l 1 | 8 64
87 | I 1 1 | ; i | g 64
38 | | i 1 t ! 1 | 8§ 64
89 ! 1 1 ! i | ! ] 8 64
90 1 I 1 | 1 1 ! i 8 64
Jfumlah 88 89 90 90 88 an 87 89 711 5633
Kuadrat Jumlah | 7744 § 7921 | 8100 ] 8100 [ 7744 | 8100 [ 7369 | 7921 463199

@ =38 N=7}] TRi==5633 YCiP=63199

Q =9.036 X2(0.05.7) = 14.067



Lampiran 8. Uji Cecfiran Tahap 7, Promina di Bogor, Tahun 2003

Asosiasi
Responden 2 3 3 8 10 | Toial Kuadrat Total

I i | i 1 i 1 8 G4
2 1 | 1 i 1 1 8 64
3 I 1 i 1 1 1 8 64
4 1 | 1 t 1 | 8 64
3 i 1 | 1 I l 8 64
6 | | ! | 1 i g 64
7 | 1 | I 1 1 8 64
8 | | ] | i l S 64
9 0 1 1 I | 1 7 49
L0 i | | 1 | 1 8 04
il 1 l 1 ! 0 1 7 49
12 | i I i ! | 8 64
13 1 I 1 | ! 1 8 64
14 | | 1 t 1 I 8 64
15 1 1 | ] i 1 S 64
16 1 I i | | i 8 64
17 1 i | ] | i 8 6
18 | 1 ! | 1 ! S 64
19 1 | ! 1 | i 8 64
20 ! i 1 i ! 1 8 64
21 i 1 i 1 1 ] S 64
22 | 1 | 1 1 i 8 64
23 I 1 | 1 i | 8 64 |
24 | 1 1 | 1 I 8 64
23 | | 1 ) | | 8 64
26 1 1 1 | | 1 3 64
2% 1 ! | 1 | I S 64
28 | 1 | ) | | 8 64
29 1 | ] 1 1 1 3 64
30 | | 1 1 | 1 8 64
30 1 1 | 1 1 ! 8 04
38 Q | 1 1 1 1 7 49
33 | { 1 i 1 1 b 64
34 1 1 | 1 1 | S 64
33 1 1 1 1 1 | B 64
36 | | 1 i | | S 64
38 1 1 | | 1 1 3 64
38 1 ! 1 [ | 1 8 64
33 | 1 1 I i 1 8 64
40 | 1 i 1 1 1 8 64
41 | | 1 1 1 | 8 64
42 I | | 1 1 1 8 64
43 1 ! I 1 1 i 8 04
44 | I 1 i 1 | 8 64
43 | I ! | 1 I 8 64
46 ! 1 1 1 t | 8 64
47 ) 1 | | I ! S 64
48 1 | | | | 1 3 64
49 i 1 | i i 1 8 64
50 | | L 1 | | 3 64
51 | ! 1 | | 1 S 04
58 b 1 1 1 1 i H 64
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i | i 1 1 i 1 1 i 8§ 64
54 1 | 1 1 | 1 1 1 S 64
55 ! i 1 1 | I 1 1 $ 64
56 | ! 1 | | 1 | 1 8§ 64
37 | ! 1 | ! i | 1 8 64
38 | ! 1 1 | 1 | 1 S 64
39 | | | 1 | 1 | 1 S 64
60 | | | | ! 1 | 1 8 64
6i 1 1 1 1 | 1 | 1 S 64
62 | 1 1 | ] 1 1 1 8 6
63 1 | 1 1 | 1 | 1 g 04
64 ) ! 1 1 | 1 i 1 g 64
63 ! ! 1 1 ) 1 1 1 8 64
66 | | 1 1 | 1 | 1 8 o4
67 ] | 1 | ! 1 ! 1 3 64
63 ! | 1 1 ! 1 | 1 S &4
69 | ! 1 | | 1 | 1 g 64
70 ! ! 1 1 ! I i 1 S 64
71 | | 1 1 | 1 i 1 S 64
iy | 1 1 1 1 I | 1 8 64
73 | I 1 1 ! I I 1 S 64
74 | | 1 1 | 1 | 1 § 64
73 1 0 1 1 | | | 1 7 49
76 | | 1 1 | 1 | 1 $ 64
77 1 ! 1 1 | i | i 8 64
78 1 i i i 1 ! 1 1 $ 64
79 1 1 i 1 1 1 | ) § 64
80 1 { i 1 1 1 1 1 8 64
Jumlah 78 79 |- 80 80 80 80 79 80 636 3060
Kuadrat Jumiah | 6084 | 6241 [ 6400 [ 6400 | 6400 [ 6400 | 6241 6400 50566
e=§ N =636 Y Ri?= 5060 Y Cj = 30366

X*(0.05,7) = 14.067
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Lampiran 9. Tingkat Performarnce-Iimportance Merek Biskuit Bayi Milna, di Bogor, Tahun 2005

105

Atribut [nterpretasi
Performance Importance
STS s BSOS 55 steoboop BS i PS
n|%|n| % n % n % n % n | % {n| % |n %o n %o n %

Kandungan gizi tinggi - o o] ¢ o] o 0 45| 7260 17| 274 o] o] ol 0o} 0 0] 4| 65]58] 935
Variasi rasa beragam 0 0] O 0 | 1.6 44| 709 17| 274 0L 0| 0 0] |1 1.6 118 290 43| 69.4
Rasa disukai anak 0| 0y 2| 3.2 71 1131 29| 46.8 | 24| 38.7 0] 0] 0 0] 0 Oy 11| 4771 51| 823
Berguna untuk 01 0, 0O 0 2 321 40| 645 20| 323 a1 0 0 01 0 O 71 11.3]55] 88.7
pertumbuhan

Tanggal kadaluwarsa 0 0] 0O 0 ] 1.6 40| 645 211 33.9 0] 0 O 0] 0 0] 0 0] 62| 100
jelas

Mudah didapat 0] 0] 0 0 i 1.6 37| 597 24| 38.7 0 0 0 0 0 042] 67.7| 20| 32.3
Harga sesuai kualitas 0 0| I'] 1.6 2 321 51 823 81 129 61 0 1| 16] 2 3249 79.0| 10| 16.1
Kemasan menarik O O] L 6| 13] 209 431 694 4] 3.1 O0f O 1] 1.6]35]) 56418 290 8, 129
Menambah berat badan 0] 0] T[MN.6]| 191306 257 403 | 17| 274 0] 0 0 0] 9] 145119 ] 306 34| 548
Terjamin kehalalannya 0 o] o] Yo 0 0] 441 709 | 18] 29.0 6 0 0 0] © 0134 348 |28 | 45.2
Berat/isi sesuai 0 0] O 0 i 1.6 54| 87.1 71 11.3 01 0] O O | 177144 709] 71 113

Keterangan :
Performance

STS = sangat tidak setuju
TS = tidak setuju

BS = biasa saja

S  =setuju

S§8 = sangat setuju

/.’H/}()I'/ arce

STP
TP
BS
P

SP

= sangat tidak penting
= tidak penting
= biasu saja

= penling
= sangat penting
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Lampiran 10. Tingkat Performance-Importance Merek Biskuit Bayi Nestle, di Bogor, Tahun 2005

Atribut [nterpretasi
Performance Importance
STS TS BS S SS STP TP BS i PS
n|{%{n; % n % n % n % n [%{n| % |n % n % n %o
Kandungan gizi tinggl 0 0] O 0 | 6.7 g 60 3| 33.3 0] 0] O 01 0 0] | 0.7 141 93.3
Variasi rasa beragam 0] 0f 0 0 I 6.71 12180 21 133 0] 01 O 0] O O 5]333 10| 66.7
Rasa disukai anak 0 0} 0O 0 | 6.7 ) 00 | 333 0 0| 0 0| 0 0] | 6.7 141 93.3
Berguna untuk 0 0 0 0 0 0| 10} 66.7 503331 0] 0| 0 0y O O 21 133]13] 867
pertumbuhan
Tanggal kadaluwarsa o 0 0 0 0 G| 10] 66.7 5| 335 o] 0 O 0] 0 0 0 Of 15 100
jelas
Mudah didapat 0 01 0 0 ( 04 12 30 3 20) 0 0 O 0] 0 01 9 60| © 40
Harga sesuai kualitas 01 0| 0O 0 ! 6.7 131 86.7 I 6.7 0] 0] 0 0] 0 O 11| 73.3] 4| 2067
Kemasan menarik 0y 0, 0 0 20 133 13| 86.7 0 0 0] 0 0 7] 46.7| 6 40 2| 13.3
Menambah berat badan 0O 01 O 0 3 20 8| 533 41 26.7 0 O 0O 0] 1 67 8| 33341 6 40
Terjamin kehalalannya 0 0, 0 0 0 0] 10} 66.7 51 333 0 0] O 0] 0 0| 6 40| 9 60
Berat/isi sesuai 0f 0] 0O 0 3 200 11| 73.3 | 6.7 0| 0} 0O 0 | 6.7 11} 733] 3 20
Keterangan :
Performance Imporiance
STS = sangat tidak setuju STP = sangat tidak penting
TS = tidak setuju TP =tidak penting
BS = biasa saja BS = biasa saja
S =setuju P = penting

S8  =sangat setuju SP = sangat penting




Lampiran 11. Tingkat Performance-Importance Merek Biskuit Bayi Farley, di Bogor, Tahun 2005

Atribut Interpretasi
Perforinance liportance
STS TS BS SS STP T BS P PS
n|%i|n % n % n % 0 % n % | n % n % n % n %

Kandungan gizi tinggi 0 0] 0] © | 597 10| 58.8 64 32.2 o 0 0 0] O 0 2| 118 15| 88.2
Variasi rasa beragam 0] 0 0 0 0 0] 14| 824 31 17.6 0o 0] 0 0 O O 41 235|131 76.5
Rasa disukai anak 0 0] O 0 0 0 9 529 81 47.1 0l 0 0 0] 0 0] O 0117 100
Berguna untuk 0, 0, 0 0 0 0 114 64.7 6] 323 6| 0] O 01 ¢ 0] 0O 0171 100
pertumbuhan

Tanggal kadaluwarsa g 0 O 0 0 14| 82.4 30176 0| 0 O 07 0 0] 0 0117 100
jelas

Mudah didapat ot 0 0 0 0 0 131 76.5 41 23.3 0, 0| O 0, 0 O] 131 7651 44 23.5
Harga sesuai kualitas 0| 0 0O 0 0 ¢ 15| 88.2 21 11.8 0 01 0 0 ! 591 16| 94.1 0 0
Kemasan menarik 0i 0| 0 0 31 29.4 10| 58.8 21 11.8 01 0 0 0 S| 47.1 §1 47.1 | 5.8
Menambah berat badan 0| 0| 0 0 21 11.8 10 ] 58.8 51 294 g 0] 0 0 | 3.9 71 4120 9 329
Terjamin kehalalannya 0] 0 © 0 0 0 14| 824 31 17.0 01 0} 0 01 0 O 11| 64.7] 61 353
Berat/isi sesuai o 01 0 0 | 5.9 151 88.2 | 5.9 g 0| O O 4] 23511 647 24 11.8

Keterangan :
Performance

STS = sangat tidak setuju
TS = tidak setuju

BS =Dbiasa saja

5 = setuju
SS = sangat setuju

Importance
STP

TP = tidak penting
BS  =biasasaja
P = penting

= sangat tidak penting

SP = sangat penting




Lampiran 12, Tingkat Performanc

e-Imporiance Merek Biskuit Bayi Promina, di Bogor, Tahun 2005

108

r Atribut Interpretasi ]
Performance Importance
STS TS BS S £8 STP TP BS PS
n|{%|nji%|n % n % n % n|%|n % n % n % n %
Kandungan gizi tinggi 0| 0] 01 0] O 0 3| 833 1 167 01 01 0 0 0 0] 1 1671 5| 83.3
Variasi rasa beragam ol ol 0y 0] 2| 2333) 4)667| 0 0| 0 0} O 0 0 0] 2 333 4| 667
Rasa disukai anak 0l 01 0 0 1] 167 51 833 0 0] 0 07 0 0 0 0l 2 333 4] 667
Berguna untuk oy 0 0 0] 0 0, 5| 833 | 1671 0 0} 0 0 0 o 2 3331 4| 667
pertumbuhan 1
"Tanggal kadaluwarsa ot op o 0 0O 07 5] 833 |1 1671 0 0] 0O 0 0 0] 0 0] 6 100
jelas | 4{
Mudah didapat 0f 0] 0 01 0 Op 5] 833 | 167 0] 0] O 0 0 0y 5 8331 1] 167
Harga sesuai kualitas ol 0ol o o] 1 167) 5[833] 0 o 0o 01 O 0 1 167 5 8331 0 0
Kemasan menarik 01 0 O 0} 3 50 3| 0] 0 0l 0] 01 0 0 6 100] O 0t 0 0
Menambah berat badan 0y 0] 0] 0, 3 501 3 501 O ol 0| 0| O 0 21 333 2 3331 2| 333
Terjamin kehalalannya o, 0 0l 0] O 0| 6] 100 O ol 0] 0L O 0 0 0] 6 100y 0 0
| Beratfisi sesuai ol ol ol ol t}167] 5[ 8310 0 0l 0] 0 0 21 333) 4] 6671 0 0
Keterangan :
Performance Importance
STS = sangat tidak setuju STP = sangat tidak penting
TS = tidak setuju TP = tidak penting
BS = biasa saja BS = biasa saja
5 = setuju R = penting
SS = sangat setuju SP = sangal penting



Lampiran 13, Gambar Struktur Organisasi PT Sanghiang Perkasa Cabang Bogor Tahun 2003

Penanggung Jawab Cabang Bogor (PR)

109

Depok Bogor Sukabumi
CRE CRE CRE
MD ‘ ’ Telemarketing SPGJ ] NC ] MD ' Telemarketing \ SPG ' ‘ NC l MD Telemarketing SPG ] ‘ NC‘J
Keterangan :
PR - Promotion Representiative
CRE - Customer Relation executive
MD : Merchandising
SIRC : Sales Promotion Girl
NE : Nutrition Consultant
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