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ABSTRACT

The purposes of this study was to analyze the factors influencing brand equity of branded cooking oil,
The data were collected from 149 households living in Bogor. Cochran test, importance and performance
analysis, Markov chain, and discriminant were used to analyze the data. The result of this study showed
that Sania position is in brand recall category. The Brand association of Sania were yellow shine color
and good packaging. Branded cooking oil users tend to be unloyal that showed from high percentage
of possibility rate of transition. The result suggested that Sari Agrotama Persada as Sania marketing
and distribution company to strengthen Sania’s differentiation on non preservative attribute and its
brand image as healthy cooking oil, and to keep its availability in all outlets.

Key words : branded cooking oil, brand equily, cochran test, importance and performance analysis,

discriminant analysis, perception.

PENDAHULUAN

Latar Belakang

Minyak goreng merupakan salah satu bahan pangan
pokok yang penting bagi masyarakat Indonesia.
Konsumsi minyak goreng masyarakat terbagi dalam
dua kategori yaitu minyak goreng curah dan kemasan.
Minyak goreng curah adalah minyak goreng yang tidak
memiliki merek dan diukur dalam satuan massa
(kilogram). Minyak goreng kemasan adalah minyak
goreng yang diberi merek dan dikemas dengan botol,
plastik refill, dan jerigen. Minyak goreng kemasan
diukur dalam satuan volume (liter). Pada umumnya
minyak goreng yang beredar di Indonesia berasal dari
kelapa sawit. :

Karya Prajona Nelayan Group (KPN Group) adalah
salah satu produsen minyak goreng yang berkantor
pusat di Medan, dengan kapasitas produksi sebesar
48.750 ton per tahun. Perusahaan yang memasarkan
minyak goreng Sania adalah PT Sari Agrotama
Persada (PT SATP) beriokasi di Jakarta, yang
merupakan anak perusahaan KPN Group.

Pasar minyak goreng dalam negeri diperkirakan akan
berkembang dalam lima tahun ke depan terhitung sejak
tahun 2001. Menurut CIC (2001) konsumsi Indonesia
diperkirakan akan meningkat sebesar 1.530.751 ton
pada tahun 2004 dari perkiraan konsumsi tahun 2003
sebesar 1.449.054 ton. Sementara itu pada tahun 2005,
konsumsi minyak goreng diperkirakan akan meningkat
sebesar 1.661.127 ton. Ramalan kecenderungan
peningkatan konsumsi dalam negeri membuka peluang
bagi produsen minyak goreng untuk memperluas
pasarnya.

Berdasarkan perkiraan konsumsi minyak goreng
tersebut, diduga penjualan minyak goreng kemasan juga
mengalami peningkatan. Pada tahun 2003 penjualan
minyak goreng kemasan sebesar 419.221,11 ton dan
diperkirakan pada tahun 2006 total penjualan akan
mencapai 538.548,98 ton. Peluang pertumbuhan
penjualan minyak goreng tersebut dapat dimanfaatkan
oleh berbagai produsen untuk meningkatkan
produksinya.

Hasil penelitian Sastri (2003) tentang Kéj ian.'Perilaku
Konsumen Minyak Goreng Bimoli dan Implikasinya
terhadap Pemasaran Produk Bimoli di Jakarta
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menunjukkan bahwa merek merupakan salah satu
atribut yang dianggap penting oleh konsumen. Oleh
karena itu, kekuatan merek menjadi faktor penting yang
harus dibangun oleh produsen minyak goreng kemasan.

Hasil penelitian MARS bersama dengan majalah SWA |

menunjukkan bahwa kinerja merek terbaik untuk
kategori minyak goreng tahun 2003 dipegang oleh
Bimoli (SWA, 10-23 Juli 2003). Tahun sebelumnya
peringkat pertama juga masih dipegang Bimoli. Kinerja
merek terbaik berikutnya diduduki oleh minyak curah,
Filma, Tropical, dan Sania. Dari hasil penelitian ini
terlihat bahwa Sania masih harus bekerja keras untuk
membangun ekuitas mereknya agar diingat dan terikat
kuat di benak dan emosi konsumen.

Sania harus bekerja keras untuk membangun ekuitas
mereknya di tengah persaingan yang kuat dalam
industri minyak goreng kemasan. Untuk itu Sania
harus lebih unggul dibandingkan pesaing yang sudah
mapan di industri ini. Oleh karena itu perlu diteliti
bagaimana kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi
kualitas, dan loyalitas merek sebagai komponen dari
ekuitas merek dari minyak goreng kemasan.
Berdasarkan hasil penelitian tersebut akan dapat
diketahui bagaimana ekuitas minyak goreng Sania
dibandingkan pesaingnya. Selanjutnya akan
dirumuskan masukan bagi strategi pemasaran
perusahaan.

Berdasarkan latar belakang dan perumusan masalah,
tujuan penelitian ini adalah :

1. Menganalisis komponen ekuitas minyak goreng
kemasan, yaitu tingkat kesadaran merek (brand
awareness), asosiasi merek (brand association),
persepsi kualitas (perceived quality), dan loyalitas
merek (brand loyalty).

2. Menganalisis posisi ekuitas berbagai merek
minyak goreng.

3. Merumuskan strategi pemasaran bagi produsen
minyak goreng.

Ekuitas merek (brand equity) merupakan seperangkat
harta dan kewajiban yang terkait dengan suatu merek,
nama, simbol, yang mampu menambah atau mengurangi
nilai yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa pada
perusahaan maupun pada pelanggan (Aaker, 1997).

Kesadaran merek merupakan kemampuan konsumen
untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu
merek merupakan bagian dari kategori suatu produk.
Kesadaran merek terdiri atas top of mind, yaitu merek
yang pertama kali diingat konsumen. Brand recall
adalah merek diingat konsumen tanpa diberi bantuan,
Brand recognition adalah merek yang diingat
konsumen setelah diberi bantuan. Brand unaware
adalah merek yang tidak dikenali konsumen.

Asosiasi merek adalah segala hal yang berkaitan
dengan ingatan mengenai suatu merek. Berbagai
asosiasi yang kuat yang diingat konsumen dapat
dirangkai sehingga membentuk citra merek atau brand
image dalam benak konsumen,

Kesan kualitas adalah persepsi pelanggan terhadap
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk
atau jasa layanan berkaitan dengan apa yang
diharapkan pelanggan.

Loyalitas merek adalah ukuran dari kesetiaan
konsumen terhadap suatu merek (Aaker, 1997).
Loyalitas merek juga mencerminkan seberapa besar
kemungkinan konsumen akan pindah ke merek lain,
khususnya apabila merek tersebut melakukan
perubahan dalam penetapan harga atau ciri khas
produk. Kategori loyalitas merek terdiri atas switcher,
habitual buyer, satisfied buyer, likes the brand, dan
committed buyer.

Kerangka Pemikiran Konseptual

Penelitian diawali dengan melihat misi dan tujuan
perusahaan, Perusahaan memberikan merek sebagai
diferensiasi kepada produknya agar mudah dibedakan
dengan produk pesaing. Selanjutnya dilihat strategi
pemasaran perusahaan saat ini berdasarkan strategi
produk, strategi harga, strategi tempat, dan strategi
distribusi. Karena merek merupakan salah satu
komponen yang dipertimbangkan konsumen dalam
membeli produk maka dilakukan analisis komponen
ekuitas merek. Untuk komponen kesadaran merek
(brand awareness) dilakukan analisis deskriptif
dengan mentabulasi data yang diperoleh dari kuesioner,
Pada tahap ini brand awareness dibagi ke dalam
empat tingkatan yaitu top of mind, brand recall,
brand recognition, dan unaware brand.
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Penelitian dilanjutkan pada komponen asosiasi merek
(brand assosiation). Untuk mengetahui bagaimana
konsumen mengasosiasikan merek minyak goreng
yang pernah digunakan maka dilakukan uji Cochran.
Untuk mengukur komponen brand perceived quality,
dilakukan analisis Importance dan Performance . Dari
uji ini akan diketahui bagaimana konsumen
mempersepsikan kualitas merek minyak goreng yang
pernah digunakannya. Pada komponen loyalitas merek
(brand loyalty), dilakukan analisis rantai Markov
untuk mengetahui tingkat perpindahan antar merek
minyak goreng. Selanjutnya pelanggan dibagi ke dalam
lima kategori loyalitas, yaitu switcher, habitual buyey,
satisfied buyer, likes the brand, dan committed
buyer. Analisis diskriminan dilakukan untuk
mengetahui variabel yang membedakan tiap kelompok
loyalitas pelanggan pada tiap merek minyak goreng
yang diteliti.

METODE PENELITIAN
Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian dilakukan dari bulan Januari sampai dengan
Februari 2004 di Kota Bogor. Pemilihan lokasi dilakukan
secara sengaja (purposive). Penelitian dilaksanakan
di enam kecamatan, yaitu Kecamatan Bogor Utara,
Bogor Barat, Bogor Timur, Bogor Selatan, Bogor
Tengah, dan Tanah Sareal.

Desain Penelitian dan Teknik Pengambilan
Sampel

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode
survei. Metode ini dilakukan dengan penyebaran
kuesioner kepada responden yang merupakan
pengambil keputusan pembelian minyak goreng
kemasan di keluarga untuk menganalisis ekuitas merek
minyak goreng kemasan.

Populasi penelitian ini adalah keluarga sejahtera II1
dan III plus di kota Bogor yang diasumsikan scbagai
keluarga yang mampu membeli minyak goreng
kemasan. Adapun yang menjadi sampel adalah
pengambil keputusan pembelian minyak goreng

kemasan di keluarga. Pengambilan sampel dilakukan

dengan metode cluster dan sistematic random
sampling. Jumlah sampe! adalah 149 orang.

Deskripsi Variabel
Variabel yang digunakan pada penelitian ini meliputi:
1. Variabel Demografi

Variabel demografi menunjukkan pembagian
responden ke dalam kelompok-kelompok
berdasarkan jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan,
dan pekerjaan, serta status ekonomi dan sosial.

2. Variabel Brand Awareness

Menunjukkan kesanggupan seseorang untuk
mengingat kembali suatu merek dari kategori
minyak goreng kemasan. '

3. Variabel Brand Association

Menunjukkan citra suatu merek yang dikaitkan
dengan kesan tertentu. '

4. Variabel Brand Perceived Quality

Variabel ini menggambarkan kesan pelanggan
terhadap keseluruhan kualitas suatu merek bila
dikaitkan dengan kualitas yang diharapkan .

5. Variabel Brand Loyalty

Menunjukkan tingkat keterikatan pelanggan
terhadap suatu merek.

Analisis Data

Bramd awareness dianalisis dengan analisis deskriptif
untuk dibagi ke dalam tingkatan top of mind, brand
recall, brand recognition, dan brand unaware.
Merek minyak goreng yang berada pada tiap tingkatan
dihitung persentasenya. Kemudian ditarik kesimpulan
merek minyak goreng mana yang paling dominan pada
tiap tingkatan brand awareness.

Pengukuran asosiasi merek dilakukan dengan
menggunakan uji Cochran. Uji Cochran digunakan
untuk menguji signifikansi hubungan setiap asosiasi
yang berada pada suatu merek. Asosiasi yang saling
berhubungan akan membentuk brand image. Uji
Cochran bertujuan untuk mencari atribut mana yang
benar-benar merupakan asosiasi dari suatu merek. Uji
Cochran menggunakan data dengan skala pengukuran
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nominal.

Mengukur perceived quality berarti mengukur
persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau
keunggulan yang dimiliki produk. Untuk menganalisis
persepsi responden terhadap minyak goreng kemasan,
maka dilakukan analisis perbandingan importance
(tingkat kepentingan) dan performance (kinerja
merek) yang diplotkan ke dalam diagram kartesius IPA
(Importance Performance Analysis).

Pengukuran brand loyalty dilakukan dengan analisis
rantaj Markov dan analisis diskriminan. Analisis Rantai
Markov digunakan untuk memprediksi kemungkinan
seorang konsumen yang menggunakan suatu merek
akan berpindah ke merek lain, yang disebut dengan
perpindahan merek (brand switching). Analisis
dilanjutkan dengan analisis diskriminan untuk
mengetahui variabel yang membedakan konsumen
pada berbagai tingkatan loyalitas yaitu switcher,
habitual buyer, satisfied buyer, likes the brand, dan
commitied buyer,

HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Responden

Berdasarkan jenis kelamin, responden terdiri atas 146
orang wanita (98 %) dan sisanya adalah pria sebanyak
tiga orang (2%). Besarnya responden yang berjenis
kelamin wanita karena pada umumnya pihak yang
mengambil keputusan dalam pembelian minyak goreng
adalah ibu rumah tangga.

Jenis pekerjaan responden terdiri atas ibu rumah
tangga, pelajar atau mahasiswa, pegawai pemerintah,
pegawai swasta, profesional, dosen, wiraswasta, dan
pensiunan. Adapun jumlah tiap jenis peketjaan dapat
dilihat pada Tabel 1. Responden yang berstatus sebagai
ibu rumah tangga yang tidak bekerja menempati urutan
pertama sebesar 63,76 persen dari total responden.

Tabel 1. Komposisi Pekerjaan Responden

Pekerjaan Jumlah (Orang)
Ibu Rumah Tangga- 95
Pelajar/Mahasiswa 3
Pegawai Pemerintah 13
Pegawai Swasta 19
Profesional 4
Lainnya (Wiraswasta, Pensiunan, Dosen) 15

Total 149

Pendidikan terakhir responden terdiri atas SD sampai
dengan pasca sarjana. Sebagian besar responden
memiliki tingkat pendidikan terakhir SLTA (42,28 %).
Sedangkan responden dengan tingkat pendidikan
terakhir SD adalah responden yang berusia di atas
lima puluh tahun. Responden dengan tingkat
pendidikan terakhir S1 berada di peringkat kedua
setelah SLTA.

Tabel 2. Komposisi Pendidikan Terakhir Responden

Jenjang Pendidikan Jumlah (Orang)

SD 5
SLTP 7
SLTA 63
Diploma/Akaderni 25
S1 40
Di atas S1 9
Total 149

Mayoritas responden berada pada kelompok usia 3 1-
40 tahun, sebanyak 45 orang (30,20 %). Sedangkan
responden yang berada pada kelompok umur 41-50
tahun dan lebih dari lima puluh tahun memiliki
persentase yang sama, sebesar 24,83 persen.

Sebagian besar pengeluaran rumah tangga per bulan
responden berada pada kisaran 1-2 juta rupiah (51
%). Sedangkan responden yang memiliki pengeluaran
lebih besar dari [ima juta rupiah berjumlah lima orang
(3 %). Dari sebaran pengeluaran ini dapat disimpulkan
bahwa umumnya responden memiliki status sosial
ekonomi menengah.
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Tabel 3. Komposisi Usia Responden
Usia {Tahun)

Jumlah (Orang)

20-30 30
31-40 45
41-50 37
>51 37
Total 149

Tabel 4. Pengeluaran Rumah Tangga Perbulan
Responden

Pengeluaran (dalam juta rupiah) Jumlah (QOrang)

Merek yang menjadi fop of mind memiliki peluang
lebih besar untuk dipilih oleh konsumen ketika akan
membeli. Merek yang menjadi top of mind
menunjukkan bahwa posisi merek tersebut sudah kuat
di pasar dan menjadi pemimpin dari berbagai merek
dalam ingatan konsumen. Tabel 6 menunjukkan bahwa
Bimoli sebagai fop of mind menjadi minyak goreng
yang banyak digunakan oleh responden. Sebanyak
77,05 persen dari responden yang menggunakan
Bimoli adalah responden yang paling mengingat Bimoli.

Tabel 6. Tabulasi Silang Antara Merek yang Paling

i 5 Diingat Dengan Merek yang Digunakan
1,001 -2 76
2,001-3 26
3,001 -4 - 13 Merek yang Paling Diingat
4,001 -3 14 Merek Bimohi | Tropical | Filma | Sania | Total
>3 12 yang
Total ? Digunakan
lisis Kesad Merek Sania 15 6 5| 14 40
Analisis Kesadaran Mere %) 375 15| 125 35| 10000
Kesadaran merek penting bagi konsumen untuk Bimoli 47 9 4 1 61
menentukan pilihan ketika akan membeli. (%) 7705| 14,75 6,56 | 1,64 | 100,00
Tropical 13 17 2 2 34
(%) 38,24 50,00 | 5,88 5,88 | 100,00
Top of Mind Filma 4 0 7 0 1
. (%) 36,36 0,00 | 63,64 | 0,00 i 100,00
Dari 149 orang. resppnden, .81 responden (54,36 %? Avena : 0 0 0 I
m'c?nyebutkan Bimoli s:ebagal merek yang Pertan}fl kali ) 100,00 0,00| 0,00| 0,00 100,00
diingat. Merek berikutnya yang paling diingat Kundi Mas n 0 0 0 n
responden adalah Tropical, Filma, dan terakhir Sania. %) 100,00 0,001 0,00( 0,00 | 100,00
Gurih 0 0 1 0 !
(%) 0,00 0,00 |100,00 | 0,00 | 100,00
Tabel 5. Merek Min.yalf Goreng Kemasan yang Total ) 32 o 17 149
Pertama Kali Diingat %) 5436| 2148 | 12,75 | 11,41 | 100,00
Merek Jumlah {Orang)
Bimoli _ 81
Tropical 32 Brand Recall
Filma 19 . .
Sania 17 Brand recall menunjukkan merek yang disebutkan
Total 149 oleh responden selanjutnya setelah menyebutkan

Berdasarkan Tabel 5 dapat disimpulkan bahwa Bimoli
adalah merek yang paling diingat oleh responden.
Maka Bimoli merupakan top of mind dari minyak
goreng kemasan. Sania belum menjadi fop of mind.
Hal ini disebabkan karena Sania termasuk minyak
goreng yang baru berada di pasar dibandingkan Bimoli,
Filma, dan Tropical.

merek yang pertama tanpa diberi bantuan. Tabel 7
menunjukkan bahwa Sania menempati peringkat
pertama (54,36 %). Oleh karena itu, Sania menempati
kategori brand recall pada komponen kesadaran
merek. Urutan kedua ditempati oleh Tropical. Pada
kategori ini jumlah responden yang menyebutkan
Bimoli lebih sedikit karena lebih dari 50 persen
responden sudah menyebutkan Bimoli pertama kali.

Analisis Ekuitas Merek... (Etriya et al.)

131




Tabel 7. Minyak Goreng Kemasan yang Discbut
Responden Setelah Merek Pertama

Merek Jumlah (Orang)
Sania 81
Tropical 76
Bimoli 62
Filma 50
Kunci Mas 23
Fortune 4
Delima 4
Cap Sendok 3
Avena 2

Brand Recognition

Brand recognition menunjukkan merek yang
disebutkan oleh responden setelah diberi bantuan
(aided recall). Responden yang dapat mengingat
Sania setelah diberi bantuan dengan menyebutkan
nama Sania berjumlah 43 orang (28,86 %). Responden
yang menyebutkan Sania setelah dibantu umumnya
adalah responden yang belum pernah menggunakan
Sania.

Brand Unaware

Sebanyak 7 orang responden (4,7 %) responden tidak
mengenal Sania sama sekali meskipun sudah diberi
bantuan. Responden yang tidak mengenal Sania adalah
wanita berusia dia atas 50 tahun (4 orang ) dan berjenis
kelamin laki-laki (3 orang).

Kesadaran Iklan

Berdasarkan Tabel § terlihat bahwa iklan yang paling
diingat oleh responden adalah iklan Bimoli. Hal ini
menunjukkan bahwa iklan yang menjadi fop of mind
juga merupakan merek yang menjadi fop of mind.

Tabel 8. Iklan Minyak Goreng yang Pertama Kali
Diingat Responden

Iklan Jumlah (Orang)
Bimoli 68

Sania 24
Tropical 19

Filma 16

Kunci Mas ]
Fortune 2

Tidak Ingat 12

Total ‘ 149

Evaluasi Iklan Sania

Iklan Sania ditampilkan di televisi dan media cetak,
yaitu majalah dan tabloid wanita. Pada bulan Oktober
2003 sampai dengan Januari 2004, Sania mengeluarkan
iklan dengan versi manekin sebagai akibat dari
penggunaan bahan pengawet. Dalam iklan ini, Sania
ingin menyampaikan pesan akan bahaya yang
ditimbulkan dari penggunaan bahan pengawet dan
Sania memberikan solusi dengan menyatakan
produknya tanpa pengawet. Adapun pesan iklan yang
dapat diterima oleh responden dapat dilihat pada Tabel
9.

Tabel 9. Pesan Iklan Sania yang Dapat Diterima

Responden
Pesan Jumlah (Orang)
Minyak goreng tanpa bahan pengawet 97
Minyak goreng nonkolesterol 28
Minyak goreng schat 21
Bahaya bahan pengewet 15

Berdasarkan Tabel 9 dapat disimpulkan bahwa pesan
iklan yang paling mudah diterima oleh sebagian besar
responden adalah Sania sebagai minyak goreng tanpa
bahan pengawet. Hal ini disebabkan karena pesan
tersebut disampaikan secara jelas pada akhir iklan.
Sedangkan pesan dalam bentuk bahaya bahan
pengawet yang disimbolkan dalam bentuk manekin
dapat diterima oleh sebagian kecil responden, karena
simbol tersebut sulit dipahami oleh sebagian besar
responden.

Analisis Asosiasi Merek

Penelitian ini menganalisis asosiasi merek Sania
dibandingkan dengan asosiasi merek pesaing
terdekatnya, yaitu Bimoli Spesial, Tropical, dan Filma.
Untuk mengetahui asosiasi masing-masing merek
dilakukan uji Cochran pada taraf nyata 2,5 persen.
Masing-masing merek diuji dengan sebelas asosiasi
yang berkaitan dengan atribut dan manfaat bagi
pengguna.
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Tabel 10. Asosiasi Merek Minyak Goreng

No Asosiasi Merek

] Bermanfaat untuk kesehatan

2 Warna kuning jernih

3 Kualitas hasil masakan baik

4 Mudah diperoleh

5 Bentuk kemasan dan desain label menarik
6 Kandungan nutrisi baik

7 Teknologi proses baik

8 Harga murah

9 Tanpa bahan pengawet

10 Nonkolesterol

11 Iklan menarik

Uji Cochran menggunakan formula berikut :

Q= (k-1) (ZCE (ZC)H

kZR;- ZR;’
Keterangan :
K = Jumlah variabel (asosiasi)
Ri = Jumlah respon pada i pengamatan (baris)
G = Jumlah respon pada j variabel (kolom)
n = Jumlah pengamatan

Analisis asosiasi merek Sania dilakukan terhadap 84
orang responden yang pernah menggunakan Sania,
Asosiasi merek yang terbentuk adalah warna kuning
jernih dan kemasan yang menarik. Asosiasi tanpa
bahan pengawet belum menjadi asosiasi merek Sania
karena responden sulit mempercayai hal tersebut.

Pada Bimoli Spesial, uji asosiasi merek dilakukan
terhadap 87 orang responden yang pernah
menggunakan Bimoli Spesial. Asosiasi merek yang
terbentuk adalah warna kuning jernih, kualitas
masakan baik, dan mudah diperoleh.

Pengujian asosiasi merek Tropical dilakukan terhadap
78 responden yang pernah menggunakan Tropical.

Asosiasi merek yang terbentuk adalah warna kuning
jernih, kualitas masakan baik, dan mudah diperoleh.

Pengujian asosiasi merek Filma dilakukan pada 56
orang responden yang pernah menggunakan Filma.
Asosiasi merek yang terbentuk adalah warna kuning
jernih, kualitas masakan baik, teknologi proses baik,
dan mudah diperoleh.

Analisis Persepsi Kualitas Merek (Brand
Perceived Quality)

Untuk mengetahui persepsi kualitas dari merek minyak
goreng, dilakukan analisis importance dan
performance yang hasilnya dipetakan dalam diagram
kartesius. Analisis ini bertujuan untuk mengetahui
atribut mana yang kinerjanya sudah sesuai dengan
harapan konsumen. - ‘

Analisis Perbandingan Persepsi Kualitas Merek
Sania, Bimoli Spesial, Tropical, dan Filma

Untuk atribut harga dan nutrisi, responden menilai
kinerja dari Sania, Bimoli Spesial, Tropical, dan Filma
masih rendah, padahal atribut tersebut penting bagi
responden. Kedua atribut ini berada pada kuadran I
(underact) untuk empat merek. Umumnya responden
menganggap harga dari keempat merek tersebut biasa
saja, tidak murah dan tidak mahal. Harga dari Filma
dan Bimoli Spesial dinilai lebih mahal dibandingkan
Sania dan Tropical, sedangkan pada atribut nutrisi,
persepsi responden yang terbentuk bahwa minyak
goreng mengandung lemak. Oleh karena itu responden
sulit mempercayai merek yang mengklaim mengandung
vitamin dan Omega 9. Responden tidak memahami
apa yang dimaksud dengan Omega 9, dan juga tidak
mempercayai akan adanya vitamin dalam minyak
goreng.

Untuk atribut yang penting bagi responden dan kinerja
dari keempat merek yang diuji dianggap baik oleh
responden adalah warna dan kejernihan, kualitas
masakan, kandungan kolesterol yang rendah, dan
kandungan pengawet yang rendah. Meskipun hanya
Sania yang mengklaim produknya tanpa pengawet,
tetapi umumnya responden tidak mempercayai hal
tersebut. Responden menilai bahwa minyak goreng
dengan merek apapun yang dikonsumsi akan
menggunakan sedikit pengawet, dan responden masih
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bisa menerima hal tersebut. Demikian juga halnya
dengan kandungan kolesterol, meskipun Sania, Bimoli
Spesial, Tropical, dan Filma mengatakan bahwa
produknya bebas kolesterol, tetapi hampir semua
responden tidak mempercayai hal tersebut. Responden
menduga masih terdapat sedikit kolesterol pada
keempat merek yang diuji.

Untuk warna dan kejernihan, responden menilai kinerja
atribut pada keempat merek sudah baik. Responden
sulit membedakan merek mana yang lebih jernih.
Demikian pula dengan kualitas hasil masakan,
responden menilai memasak dengan keempat merek
yang diuji tidak mengalami masalah. Responden menilai
hasil masakan dari keempat merek ini lebih baik dari
pada minyak curah. Responden sulit membedakan hasil
masakan yang menggunakan Sania, Bimoli Spesial,
Tropical, maupun Filma.

Menurut Kasali (1999), minyak goreng termasuk
kategori produk paritas, yaitu produk yang sulit
dibedakan dengan jelas antara buatan suatu produsen
dengan produsen lain. Apabila diadakan blind test,
kemungkinan besar konsumen tidak akan dapat
membedakan antara merek yang satu dengan merek
yang lain. Hal ini sejalan dengan atribut pada kesan
kualitas yang hampir sulit dibedakan, terutama atribut
yang berkaitan langsung dengan produk.

Atribut yang terkategori sebagai low priority yang
berada pada kuadran IIT pada keempat merek yang
diuji adalah iklan. Responden yang sebagian besar
adalah ibu rumah tangga kurang memperhatikan
tayangan iklan minyak goreng yang ada di media,
terutama responden yang bekerja. Meskipun responden
. mengatakan tidak begitu memperhatikan iklan, tetapi
tanpa disadari informasi iklan ada yang diserap
responden. Misalnya, informasi bahwa minyak goreng
yang baik adalah jernih, tidak mudah membeku, dan
disaring dua kali.

Atribut yang membedakan Sania dengan tiga merek
lain adalah kemasan, Atribut tersebut dinilai bagus dan
unik meskipun tidak penting bagi responden.
Sedangkan pada Bimoli Spesial, atribut ketersediaan
dianggap paling batk karena Bimoli Spesial mudah
diperoleh, batk di supermarket, toko, pasar, maupun
warung. Sedangkan atribut teknologi, responden
menilai teknologi proses pembuatan Tropical dan Filma
sudah cukup baik. Persepsi responden dipengaruhi oleh

iklan kedua merek ini yang mengatakan bahwa
produknya telah mengalami dua kali penyaringan.
Tetapi atribut ini masih dinilai cukup, belum sangat baik
oleh responden karena responden tidak mengetahui
dengan pasti proses pengolahan Tropical dan Filma.

Analisis Loyalitas Merek (Brand Loyalty)

Loyalitas merek merupakan suatu ukuran keterkaitan
pelanggan kepada sebuah merek. Loyalitas merek
mampu memberikan gambaran tentang kemungkinan
berpindahnya pelanggan ke merek lain.

Analisis Tingkat Perpindahan Merek

Analisis dilakukan dengan menghitung tingkat
perpindahan merek selama kurun waktu tiga bulan
(November 2003 — Januari 2004). Penetapan selang
waktu tersebut didasarkan pada dugaan bahwa dalam
kurun tiga bulan, kemungkinan terjadinya perpindahan
merek pada minyak goreng relatif besar. Setelah
dianalisis dengan Rantai Markov maka akan diperoleh
tingkat kemungkinan perpindahan merek yang diukur
dengan nilai ProT (possibility rate of transition) di
mana semakin besar nilai ProT, semakin kecil loyalitas
konsumen pada merek tersebut. Unloyal
menunjukkan persentase konsumen yang tidak loyal.
Attrition rate menunjukkan besarnya tingkat
pengurangan.

Berdasarkan Tabel 11 terlihat bahwa Filma memiliki
tingkat perpindahan merek tertinggi (64,4 %).
Peringkat kedua ditempati oleh Sania sebesar (50,2
%). Dari empat merek minyak goreng yang mengalami
perpindahan merek, Bimoli Klasik memiliki angka
terendah. Meskipun demikian, jumlah pengguna dari
merek ini termasuk kecil (4,70 % dari total responden).
Secara umum dapat disimpulkan bahwa tingkat
perpindahan merek minyak goreng di Bogor cukup
tinggi (lebih dari 45 %, kecuali Bimoli Klasik).
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Tabel 11. Tingkat Perpindahan Merek Minyak Goreng

Merek Possibility Unloyal Attrition
Rate (%) Rate
(%) (%)
Filma 64,4 18,18 46,25
Sania 50,2 39,47 10,74
Bimoli Spesial 49,8 39,22 10,57
Tropical 482 47,50 0,68
Bimoli Klasik 223 20,00 2,31
Cap Sendok 100 100
Mazola 100 100
Tropicana 100 100
Curah 100 100

Berdasarkan Tabel 25 dapat disimpulkan bahwa dalam
kurun waktu tiga bulan, jumlah pengguna Tropical yang
beralih ke merek lain sebesar 47,5 persen, paling tinggi
dibandingkan merek lainnya. Adapun pengguna Sania
yang juga beralih ke merek lain sebesar 39,47 persen.
Sebanyak 54,55 persen responden yang pindah dari
Sania ke merek lain disebabkan karena faktor harga
merek lain yang lebih murah. Kondisi ini biasanya
terjadi ketika responden berbelanja, di tempat
pembelian sedang diadakan pemotongan harga pada
minyak goreng merek tertentu. Hal ini ternyata mampu
membuat pengguna Sania pindah ke merek lain yang
lebih murah.

Analisis Tingkat Loyalitas Merek -

Untuk mengetahui faktor yang menjadi pembeda dari
pelanggan pada tiap kategori loyalitas, maka dilakukan
uji diskriminan. Variabel yang divji terdiri dari variabel
demografi dan psikografi. Merek yang diuji adalah
Sania, Bimoli Spesial, Tropical, dan Filma yang
merupakan merek yang bersaing dekat dalam industri
minyak goreng sawit kemasan di Indonesia.

Analisis Pelanggan Sania

Responden yang menggunakan Sania berjumlah 40
orang. Dari Tabel 12 terlihat bahwa kategori terbesar
berada pada switcher sebanyak 16 orang (40 %)
dibandingkan kategori lainnya. Hal ini menunjukkan
- bahwa loyalitas pengguna Sania masih rendah. Kondisi
ini berbahaya bagi Sania, karena penggunanya tidak
punya keterikatan terhadap Sania.

Hasil analisis diskriminan menunjukkan bahwa yang
menjadi variabel pembeda dari tiap kategori loyalitas
pada Sania adalah pendapat bahwa produk yang mahal
pasti berkualitas dan kecenderungan dalam beraktivitas
selalu menghadapi orang banyak. Adapun fungsi yang
terbentuk adalah :

Z_Score_l1 = -4,1730+00,735 (Orang banyak) +
1,281 (Mahal)
Z_Score_2 = -1,557 + 1,028 (Orang banyak) —

0,405 (Mahal)

Analisis Pelanggan Bimoli Spesial

Responden yang menggunakan Bimoli Spesial
berjumiah 54 orang. Pengguna Bimoli Spesial yang
masuk pada kategori switcher termasuk tinggi (31,48
%). Tetapi pengguna Bimoli Spesial yang sudah
menyukai merek ini mencapai persentase terbesar, yaitu
35,19 persen. Hal ini menunjukkan bahwa sudah
terbentuk ikatan emosional yang kuat antara pelanggan
dengan merek Bimoli Spesial. '

Hasil analisis diskriminan menunjukkan bahwa fungsi
diskriminan yang terbentuk menunjukkan nilai
kelayakan sebesar 22,2 persen. Maka dapat
disimpulkan bahwa fungsi diskriminan tersebut tidak
layak dan tidak ada variabel demografi dan psikografi
yang dapat membedakan masing-masing kategori
loyalitas,

Analisis Pelanggan Tropical

Responden yang menggunakan Tropical berjumlah
34 orang. Kelompok tertinggi berada pada kategori
switcher (32,35 %). Tetapi kelompok yang sudah
terkategori sebagai likes the brand juga cukup tinggi
(29,41 %). Kondisi ini menunjukkan bahwa meskipun
pengguna Tropical yang sering berganti merek banyak,
tetapi pengguna yang sudah sampai pada taraf
menyukai merek Tropical juga sudah tinggi. Artinya,
sudah terbentuk ikatan emosional antara pelanggan
dengan merek Tropical.
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Hasil analisis diskriminan menunjukkan tidak ada fungsi
diskriminan yang terbentuk. Maka dapat disimpulkan
bahwa tidak ada variabel demografi dan psikografi
yang dapat membedakan masing-masing kategori
loyalitas.

Analisis Pelanggan Filma

Responden yang menggunakan Filma berjumlah
sebelas orang. Responden yang menggunakan Filma
lebih sedikit dibandingkan pengguna Sania, Bimoli
Spesial, dan Tropical. Diduga, Bogor bukan daerah
potensial pemasaran Filma. Kelompok yang paling
banyak jumlahnya berada pada kategori switcher.

Hasil analisis diskriminan menunjukkan tidak ada fungsi
diskriminan yang terbentuk. Maka dapat disimpulkan
bahwa tidak ada variabel demografi dan psikografi
yang-dapat membedakan masing-masing kategori
loyalitas.

Implikasi Strategi Pemasaran Sania

Rekomendasi strategi berikut ini didasarkan pada hasil
penelitian dan diselaraskan dengan strategi yang akan
dijalankan PT SATP. Pada komponen kesadaran
merek, Sania berada pada tingkat brand recall.
Berbeda dengan Bimoli yang telah menjadi top of
mind dalam pasar minyak goreng kemasan. Oleh
karena itu strategi yang dapat dilakukan oleh Sania
adalah meningkatkan frekuensi penayangan iklan di
media massa. Media yang dapat digunakan adalah
media yang terkait dengan wanita usia dua puluh tahun
ke atas sebagai pengambil keputusan pembelian
minyak goreng yang dominan.

Pada analisis persepsi kualitas merek, persepsi kualitas
Sania dibandingkan merek lain hampir tidak berbeda.
Atribut warna dan kejernihan, kandungan kolesterol,
kandungan bahan pengawet dianggap baik oleh
responden. Responden juga tidak dapat menjelaskan
perbedaan atribut tersebut pada merek-Sania, Bimoli
Spesial, Tropical, dan Filma sehingga dapat disimpulkan
bahwa tidak terdapat diferensiasi yang jelas di antara
merek minyak goreng di Indonesia. Sebenarnya Sania
telah membuat diferensiasi sebagai minyak goreng
tanpa bahan pengawet. Tetapi, atribut ini belum
dipercaya oleh konsumen, sehingga tidak muncul
sebagai asosiasi merek Sania. Maka, dalam strategi

promaosinya, Sania harus merancang bentuk promosi
yang mengedukasi konsumen akan bahaya bahan
pengawet.

Untuk membuat konsumen lebih percaya, sebaiknya
materi promosi berisi uji bahan pengawet antara Sania
dengan bukan Sania. Kegiatan perbandingan ini tidak
menunjukkan identitas merek yang dijadikan
pembanding agar tidak menimbulkan serangan balik
dari kompetitor. Dalam iklan, hendaknya Sania dapat
menggunakan endorser ahli gizi atau ahli pangan yang
sudah dikenal masyarakat untuk menguatkan
kebenaran klaim Sania. Materi iklan hendaknya tidak
menggunakan simbol yang sulit dipahami karena
sebagian besar pembeli minyak goreng adalah ibu
rumah tangga (63,76 persen dari total responden)
dengan tingkat pendidikan SLTA.

Selain iklan, strategi promosi lain yang dapat diterapkan
adalah dengan membuat event seperti talk show di
televisi yang berkaitan dengan bahaya pengawet dan
Sania sebagai solusi bahan makanan tanpa bahan
pengawet, Di dalam acara tersebut hendaknya Sania
mendatangkan ahli gizi, ahli pangan, dan pakar
kesehatan. Evens ini bertujuan untuk mengedukasi
masyarakat dalam memilih minyak goreng yang sehat
dan aman, menjelaskan tentang kandungan nutrisi yang
terdapat dalam minyak goreng, serta meluruskan
persepsi konsumen yang keliru tentang minyak goreng,
Misalnya, persepsi konsumen akan adanya kolesterol
dalam minyak goreng. Talk show disiarkan secara
langsung interaktif untuk menjalin komunikasi langsung
dengan konsumen,

Selain talk show di televisi, PT SATP juga dapat
menampilkan rubrik tentang kesehatan di majalah atau
tabloid wanita yang dilengkapi dengan tanya jawab
dengan pembaca. Tujuan dari kegiatan ini adalah juga
untuk memperkuat citra Sania sebagai minyak goreng
sehat dan bernutrisi. Kegiatan ini juga bertujuan untuk
meyakinkan konsumen akan kelebihan Sania dalam
hal manfaat, sehingga konsumen membeli Sania bukan
karena faktor harga, tetapi karena manfaat dan
pelayanan yang diberikan.

Untuk mempererat ikatan emosional antara konsumen
dengan merek Sania, maka PT SATP dapat
mengadakan acara lomba memasak makanan sehat
rendah lemak dan aman bagi kesehatan bersama Sania
juga dapat memperkuat citra Sania sebagai minyak
goreng sehat. Di dalam acara ini, PT SATP dapat
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bekerja sama dengan majalah atau tabloid wanita yang
diadakan di kota-kota besar,

Pada analisis loyalitas merek, pengguna Sania masih
banyak berada pada kategori swifcher. Demikian juga
dengan kecenderungan konsumen untuk beralih ke
merek lain ketika merek yang mereka cari tidak
dijumpai pada saat membeli. Dan menurut pendapat
responden, Sania tidak selalu ada di outlet tradisional
seperti warung. Oleh karena itu, PT SATP harus
meningkatkan ketersediaan Sania di outlet tradisional
dan moderen,

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Pada komponen kesadaran merek, merek yang
menempati posisi top of mind adalah Bimoli.
Sedangkan Sania berada pada posisi brand recall.

Pada analisis asosiasi merek, warna kuning jernih dan
kemasan yang menarik menjadi asosiasi bagi Sania.
Sedangkan merek Bimoli Spesial dan Tropical, asosiasi
merek yang terbentuk adalah sama, yaitu : warna
kuning jernih, kualitas masakan baik, dan mudah
diperoleh. Sedangkan pada merek Filma, asosiasi yang
terbentuk adalah warna kuning jernih, kualitas
masakan baik, mudah diperoleh, teknologi proses yang
baik. Asosiasi Sania yang berbeda dari merek lainnya
adalah pada asosiasi kemasan yang menarik. Atribut
tanpa bahan pengawet belum menjadi asosiasi merek
Sania, meskipun Sania mengklaim hal tersebut.

Pada analisis persepsi kualitas, atribut yang berada
pada kuadran II dari diagram importance dan
performance untuk merek Sania, Bimoli Spesial,
Tropical, dan Filma adalah warna dan kejernihan,
kandungan pengawet, kandungan kolesterol, serta
kualitas hasil masakan. Di antara keempat atribut pada
keempat merek yang diuji tidak terdapat diferensiasi
yang jelas. Pada Sania, atribut kemasan dianggap
memiliki kinerja yang baik. Atribut inilah yang menjadi
diferensiasi bagi Sania, meskipun atribut kemasan tidak
dianggap penting oleh responden.

Pada analisis loyalitas merek, terjadi perpindahan
merek yang tinggi untuk merek Sania, Bimoli Spesial,
Tropical, dan Filma. Dugaan pangsa pasar tertinggi

minyak goreng kemasan di Bogor ditempati oleh Bimoli
Spesial, sedangkan Sania bersaing ketat dengan
Tropical.

Analisis loyalitas merek dilanjutkan dengan mencari
variabel pembeda (variabel demografi dan psikografi)
di antara tingkatan loyalitas pada masing-masing
merek, yaitu switcher, habitual buyer, satisfied
buyer, dan committed buyer. Pada merek Sania,
variabel yang menjadi pembeda adalah variabel
psikografis, yaitu kecenderungan dalam menghadapi
orang banyak dan pendapat bahwa barang yang mahal
pasti berkualitas tinggi. Sedangkan pada merek Bimoli
Spesial, Tropical dan Filma, tidak ada variabel
demografi dan psikografi yang membedakan kelompok
pelanggan berdasarkan loyalitasnya.

Strategi yang dapat dilakukan oleh Sania adalah
memperkuat strategi promosi dan distribusi, Pada
strategi promosi, hendaknya promosi Sania dirancang
dalam bentuk edukasi tentang minyak goreng yang
sehat tanpa pengawet. Pada strategi distribusi dapat
difakukan dengan memperluas jaringan distribusi Sania
dan menjaga ketersediaan Sania di outlet tradisional
dan moderen.

Saran

Perlu dilakukan penelitian lanjutan untuk mengukur
brand value Sania dan kepuasan pelanggan Sania di
daerah pemasaran yang potensial. Misalnya di dacrah
Jawa Barat sebagai daerah pemasaran Sania yang
terbesar dan daerah lain yang dianggap potensial.
Pengukuran brand value dapat menggunakan metode
structured equation modeling (SEM).
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