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RINGKASAN EKSEKUTIF

o Jumlah Ibu atau wanita menikah di Indonesia berdasarkan proyeksi BPS adalah 88i#&ar
ribu jiwa di tahun2021 Sementara jumlah bayi dibawah dua tahun (baduta) tahun 2021 adalah
9.795,7 ribu jiwa. Jumlah kelahiran pada tahun ini mengalami peningkbi# dibandingkan
dengan tahun sebelumnya 2020 yang berjumlah 9.664,2.

o Faktor utama yang mempengaruhi pemilihan merek produk bayi adalah kecocokan dengan bayi
(87,8%), kualitas produk76,3%), harga yang terjangkau (75,3%), dandah didapatkan
(67,2%).

0 Kaegori Produk Bubur Bayi dalam KemasaMerek Cerelac, Milna, SUNan Promina
menempati posisteratas TOM {TTop of Mind, brand awarenessbrand usagemaupunbrand
share Cerelaanendominasi pasdsubur bayidalam kemasadengan persentasgharesebesar

25,3% darSUNmenempati posisi kedua dengahare22,7%.

o Kategori Produlsnack BayMerek Milna, Promina, Cereladan SUNmenempati posisieratas
TOM {Top of Mind, brand awarenessbrand usagenaupunbrand shareMilna mendominasi

pasarsnack bayilengan porssharesebesar22,9%

0 Ibu Baduta termasuk konsumen yang loyal dalam membeli prddidy fooddengan merek
yang telah dipercaya untuk anak. Mereka hampir tidak pernah berganti merek produk tersebut.
Selain itu, para ibu juga cenderung memitikigkat kepuasan yang baik terkait kecocokan,
harga, merekmaupun kualitayang digunakan, sehingga mendorong mereka untuk melakukan
repurchasdaerhadap produkbaby foodyang digunakanNamun, masih terdapat sebagian kecil
responden yang mengaku tidak ingnelakukan pembelian kembali (repurchase) dengan alasan
Anaknya sudah tumbuh, dan merek saat ini tidak menyediakan produk untuk usianya nanti dan

Ibu ingin mencoba merek lain.

0 Minimarket dan Supermarket masih menjadi tempat yang digemari para Ibu uetlelanja
baby food Hanya sedikit sekali para ibu yang berbelalngdoy food melalui Online shop.
Minimarket dan Supermarket yang biasa dikunjungi adalah Indomart, Alfamart, Transmart

Carrefour dan Superindo.

0 Sumberinformasi utama ibu terkait produk batgérutamababy foodmasih dari mediaffline
yakni iklan TV(651%) Obrolan dengan keluargad®,26) dan ada tetangga yang turut

menggunakan produldengan persentasesebesar40,3%. Setelah para ibu mendapatkan
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informasi dari sumbesumber tersebut, sebanyal6l,7% responden akammengunjungi
toko/baby shogmall untuk melihatlihat kemudian membahaslengan keluarga terdekat
(58,6%). Selanjutnya mayoritas ibu (94,7%) cenderung memilih untuk membeli produk bayi

secan offlinedanhanya 5,3% ibu yang cenderung membeli secalae.

Sementara sumber informasi tentang pengasuhan anak, para ibu biasanya mendapatkan
informasimelalui keluarga (8 0%) dan tetangga/kolega832%). Tingkat kepercayaan terhadap
sumbersumberinformasi tersebutpun dapat dikatakan juga tinggi dengan menoreh tingkat
kepercayaan >75%. Meskipun jarang mendapatkan sumber informasi tentang pengasuhan anak
melalui tokoh agama namun tingkat kepercayaan terhadap tokoh agama sangat tinggi yakni

96,3%,lebih tinggi dibanding dengan dokter/tenaga kesehatan yang sebesg#:94,

, Siome  MOM & BABY SURVEI 2022 ‘
A A




s u

A

>

DAFTAR ISI

RINGKASABKSEKUTIE........ooiiiiiiiiiiissmmmms s mmmm s r e s mmmm e s s e s mm iv
D I G Vi
DAFTAR GAMBAR ... ..o ciiiismm e ns s s s e smne s mmmm s n s mnnn snnne neemmms s M
DAFTAR GRAFIK ... iimmme i mmm s s s s e s b b n e s e e ix
I I R I = xi
[ I o S | Y PP PP Xiii
BAB 1. PENDAHULUAN. ..ottt s mmmm s e e s s mmmm s s e e e e s r e e s e 1
BAB I PENDAHULUAN......cotuiiiiiiiiismmmm o ssssssrrss s s s s s s s arsss s mimm s e e e s s s s s s s sesessnmms 1
1.1 LATAR BELAKANG . ... .ttt ettt e e e e e e e ettt et e e e e e e e e e e e e e s s s s s s seee e e e e e e e e s e sennnnnnes 3
1.2 METODE PENELITIAN....otttiiiii et e e n e eanaa 4
1.3 TARGT PENELITIAN. ... et e e e et e s e e e e e ennnnrn 4
1.4 METODE PENARIKAN SAMPEL......ocoiiiii e 6
1.5 KOMPOSISI SAMPEL RESPONDEN........cotttiiiiiiiiiiii e 6
1.7 MOM &BABY SURVEMBS) SIGMA RESEARCH. ...t 8
1.8 PROFIL DEMOGRAFIS RESPONDEN.........ccctttiiiieiiiiiiiiii e 9
BAB 2. PROFIL DEMOGRAFIS IBU & ANAK BADUTA INDQONESIA.........ccmmmmiieerrmmmmmmmms 11
2.1. PROFIL IBU DI INDONESLA. ... oottt ettt e et e e e 13
2.1.1. JUMLAH IBU/WANITA MENIKAH DI INDONESIA.......cctiiiiiiieteiieiee e 13

2.1.2. USIA SAAT PERNIKAHAN DAN HAMIL PERTAMA........ootiieriie e 14

2.2. PROFIL PENDIDIKAN WANITA DI INDONESIA ... 15
2.3. PROFIL PEKERJAAN WANITA DI INDONESIA........oooiiriii e 17
2.4. PROFIL KELAS/STATUS EKONOMI SOSIAL KELUARGA.INDONESIA........ccceevvviineeennn. 18
2.5. PENGELUARAN RUMAH TANGGA . ... ittt e e e e 18
2.6. PROFIL BAYE@ TAHUN (ANABADUTA. ....oveiieiiiitireee st e st e s smmsrnee e 21
2.6.1  JUMLAH ANAK BADUTA. ...oottiiiii ettt 22

2.6.2 PEMBERIAN AIR SUSU IBU.(ASI)....uuttiiiiiiiiiiiiettiiiiiiieiiieeeee et een e e 23

BAB 3. PERILAKU PENGGUNAAN & PEMBELIAN..........cooo e e e 25
3.1 BUBUR BAY L.t 27
3.1.1 PENGGUMA BUBUR BAYI UNTUK BADUTA. ..ot 27

3.1.2 BRAND AWARENHESBODUK BUBUR BAY| DALAM KEMASAN........ccccciimirrnes 28
3.1.3BRAND USAGIRODUBUBUR BAYI DALAM KEMASAN.........cotviiiiiiiiieeeii e 34

3.1.4 BRAND SHARBBRAND USED MOST OFTEN (BUMPDUKUBUR BAYI| DALAM
KEMASAN . ..ttt e et e 36

3.1.5POLA KONSUMSI & PEMBELIAN PRBIDBILR BAYI DALAM KEMASAN.........ccceeee. 38

3.1.6 TINGKAT KEPUASAN TERHADAP BEBBEIR BAY| DALAM KEMASAN..........cvvveeennn 40
3.1.7TINGKAT LOYALITAS TERHADAP BEREBR BAY| DALAM KEMASAN.............cc.... 44

3.2 SNACK BAYL e 46
3.2.1 BRAND AWARENHGBODUKBNACK BAYL....coi i 46

3.2.2 BRANDJSAGEPRODUKBNACK BAYL. ..ot 50

3.2.3 BRAND SHARBRAND USED MOST OFTEN (BURRID)DUKNACK BAYI................ 52

3.2.3 POLA KONSUMSI & PEMBELIAN PRODUK SNACK BAYl......oiiiiiiiiiiiiiiinn 54

3.2.4 TINGKAT KEPUASAN TERHADAP MEREK SNACK.BAY.L......ccoiiiiiiiiees 57

3.2.5 TINGKAT LOYALITAS TERHADAP NEREK BAY.L.......covviiiiiiiiiiiiiiiniieen 62

3.3 FAKTORAKTOR YANG MEMPENGARUHI PEMILIHAN.MEREK .........ccooiiiiild 64
BAB 4 TEMPAT BELANJA PRODK......ccccuuummumumsmmmm s srrrsssssmmmm s ssssssss s s mmmm s 67

Sioms  MOM & BABY SURVEI 2022 “



file:///D:/SERVER%20RESEARCH/Project%202022/MBS%202022/Report%20Development/Revised%20Final%20Report/Final%20Revised%20Version%202/REPORT%20MBS%202022_BUBUR%20BAYI%20&%20SNACK%20BAYI_FINV2.docx%23_Toc101975919

s u

, 2lAms  MOM & BABY SURVEI 2022 “
A A

4.1 TEMPAT BELANJA PRQODUK ... oottt e eeeeeeens 68

4.1.1 TEMPAT BELANJA DI MINIMARKET. ..ottt ettt 69

4.1.2 TEMPAT BELANJA DI SUPERMARKET........ciiiiieee e 70

4.1.3 TEMPAT BELANJA DI ONLINE.SHORP.......cooiiiiiiei e 70

BAB 5. CONSUMER JOURNEY........ccuuuiiiiiimmmmeuininisrressssssssmmmm e sssssssss s sesessmmmm s seesassssanas 12
5.LAWARENESS. ... 73
5.2 CONSIDERIBIN.......coiiiiiiiiiiii i eee e s ee e e e e e e e e e e e eeaanaes 76
5.3 CONVERSIQN.....coiiiitiiee ettt e e e e e tr et r e e e e e e e e e e e e nnrrnnne s 78
5.4 EVALUATION. ...cottittiee ettt e e e e et e e e e e e e e e e e e eeees 78
BAB 6. MEDIA HABIT.........cooiiitiitm e eeeee s e e s s e e eeeeeemmimm s e e eeeeeee s s e e e s e e mmmrm s e e e s e e e e e nnnee snnan s o 81
6.1 KEPENIKAN SOSIAL MEDIA. ... e 82
6.2 FREKUENSI MENGAKSES MEDIA.SOSIAL.....coiiiiiiiii et 83
BAB 7. SUMBER INFORMASI PENGASUHAN.ANAK........oioiiimmmmoeeieeeeeieeee s e s e s e e e eeeee e 85
7.1 TINGKAT KEPERCAYAAN TERHADAP SUMBER INFORMASIL.......ooovieiiii 86
7.2 ENGABVIENT TERHADAP SUMBER INFORMASL.......cuutiiiiiiiiireeeeee e e 90




DAFTAR GAMBAR

Gambar 1. 1 Persent@AANak USIa DiNi.........cooiiiiiiiiiiiiiiiee e e e e e e s e e e e e e e e e eeeeeeerenn e eeeeeee 3
Gambar 1. 2 Metode PENEILIANL.........ccoiiiiieiieee e e e e e e e e et e e e e e e e rerrnnna 4
Gambar 1. 3 Persebaran LOKASL...........uuuuiiiiiiiieeeiiiieee e e e e e e rn e e e e 5
Gambar 1. 4 Tahap Penarikan SamPel........ccoooi oo e e 6

-2;%& “


file:///D:/SERVER%20RESEARCH/Project%202022/MBS%202022/Report%20Development/Revised%20Final%20Report/Final%20Revised%20Version%202/REPORT%20MBS%202022_BUBUR%20BAYI%20&%20SNACK%20BAYI_FINV2.docx%23_Toc101975972

DAFTAR GRAFIK

Grafik 2. 1 Proporsi Penduduk Indonesia Menurut Jenis Kelamin (Data BP.S.2021)................cc..... 13
Grafik 2. 2 Jumlah Wanita Indonesia Menurut Kelompok Usia (Data BPS.2021).........ccccoevveeevvneen. 13
Grafik 2. 3 Persentase Penduduk Berutifahun K& Atas..........ccccvvmviimiiiiimmeiiiiiiiiieeeeece e eeeee 16
Grafik 2. 4 Jumlah Anak Usig 2 Tahun Menurut Jenis Kelamin, Tahun 202021 (ribu jiwa)............. 22
Grafik 2. 5 Persentase Anak UsiaDTahun 2021 per Wilayah..........ccccooeeeiieiiiiiciiiie e 22
Grafik 3. IMerekBubur Bayi dalam Kemasan..............ooiiiiiieee e 27
Grafik 3. ZTOP OF MINO OP 10Merek Bubur Bayi dalam Kemasamn.........cccceevvveeeiiveeeiiiiiieeeeneeeeennns 29
Grafik 3. PrevousBUMO MerelBubur Bayi dalam Kemasan................uiiiiieereeiiiiiiiiininneeeeeeeeeeeanns 37
Grafik 3. 4~rekuensi Pemberian Bubur Bayi dalam Kemasan Oleh dbu................cccccccii, 38
Grafik 3. Frekuensi Ibu dalam Membeli Bubur Bayi dalam Kemasan............cc.eevveeeeviviiiiiieeeeeennn. 39
Grafik 3. BPolaRepurchas@rodukBubur Bayi dalam KemaSan..........cooovvveeiiiiiiisieeeeiiiii a4
Grafik 3. PPolaRepurchas@®rodukBubur Bayi dalam KemasBerdasarkan Merek.............cccccuuvuiit a4
Grafik 3. 8AlasanTidakTidak Melakukan Pembelian Ulang...........ccccoooiiiiiin 45
Grafik 3. TOP OF MINOOP 10Merek SNack Bayi........uuuuiiiiieeeeeiiiiieii e e ee e 46
Grafik 3. 1PreviouBUMO MerekSNack Bayi............ciiiieiaiiiiiieii e 53
Grafik 3. 1Usia Badut&aat Pertama KdliiberikanSnack Bayi.............ooovioioiiiiee i 54
Grafik 3. 1ZFrekuensPemberianSnNack Bayi...........uuuuuiiiiiiie i eeee e 55
Grafik 3. 13 Usia Pemberian Snadkr&ékuensPemberiarBerdasarkan Usia Anak, SES, Tipe Ibu, dan

L= 1= L T PP P PP PUPPPPTPTPTP 55
Grafik 3. 14-rekuensi PembeliaBnack Bay& Gramasi Pembelian............ccccoooeviiiiiieeiiiii s 56
Grafik 3. 19P0laRepurchas@®rodukSNack Bayi...........couuuuuuiiiiiiieeeiiii e 62
Grafik 3. 1@olaRepurchas@rodukSnack BayBerdasarkan Merek...........cccccooeiiiiiiiiiee e 62
Grafik 3. 1AlasanTidak Melakukan Pembelian Ulang...........ccccoeeeiiiiiiin s 63
Grafik 3. 18aktoryang MempengaruhHPemilihan Merek ProduBayi..................uuvvviiiieeeeiiiiiiiinnnnn.n 65
Grafik 3. 19%aktoryang MempengaruhPemilihan Merek Produgusu & Makanan Bayi...................... 66
Grafik 4. ITTempat Belanja ProduBaby FOO............ccooiiiiiiiiiiicee s eeee s e e e e e eeaanees 68
Grafik 4. ZTempat Belanja Produaby FOO@li MiniMarket.............ccccooiiiiiiiimmeen 69
Grafik 4. 3Tempat Belanja ProduBaby Foodli Supermarket............cccuvvvviiiiiiiemmiiiiiiiiicceee e 70
Grafik 4. 4Tempat Belanja ProduBaby Foodli Online Shop...........cceiiiiiiiiiiiieiici e, 70
Grafik 4. 5Tempat Belanja Produkaby FOO@i ECOMMEICE...........cooviiiiiiiiiieee e 71
Grafik 4. 6Tempat Belanja ProduBaby Foodli Social COMMErCe........ccoovviviiiiiiiiiiceiieeeeeeeeeeeiin, 71
Grafik 5. ISumber Informasi Tentang Produk BEMINE)...........oouuiiimiiiiiiiiiiii e 73
Grafik 5. 2Sumber Informasi Tentang Produk Bayi (Offline)...........cccuiiiiiiieniiiiiiiieec e 75
Grafik 5. L .angkah Pertimbangan Para lbu Sebelum Membeli Produk.Bayi............cccoevveeeieiinennenn. 76
Grafik 5. MMetode Pembelian Produk Bayi.........ccccuuiiiiiiiioeeiie et e e e e 78
Grafik 5. BVietode Pembelian Produk Bai............cuuiiiiiiiiiiemmiiiiiiiieeee e 79
Grafik 5. BVletode ReVIEW ProdUK Bayi..........eeuuuueeiiiiiieeeiiiiiiis s i s e e e e e e e et e e e e e e e e e eeeaennann e e e e eeenees 79
Grafik 6. IKepemilikan Media SOSIAL..........oooiiiiiiiieee e e e 82
Grafik 6. ZFrekuensi Mengaks@dedia SOSIal.............cevvviiiiiiiiiieeere e 83

s u

, SI9me  MOM & BABY SURVEI 2022 “
‘ 3



file:///D:/SERVER%20RESEARCH/Project%202022/MBS%202022/Report%20Development/Revised%20Final%20Report/Final%20Revised%20Version%202/REPORT%20MBS%202022_BUBUR%20BAYI%20&%20SNACK%20BAYI_FINV2.docx%23_Toc101975988
file:///D:/SERVER%20RESEARCH/Project%202022/MBS%202022/Report%20Development/Revised%20Final%20Report/Final%20Revised%20Version%202/REPORT%20MBS%202022_BUBUR%20BAYI%20&%20SNACK%20BAYI_FINV2.docx%23_Toc101975995

Grafik 7. 1ISumber Informasi Pengasuhan ANaK......... ..o 86

Grafik 7. 2 Tingkat Kepercayagamber Informasi Pengasuhan ANak...........cccoeiieriieeiiiee e srvee e 87

Grafik 7. 3Alasan Utama Percaya Influencer Medis & NON MediS...........cuoiiiiiiiiiiiiieiee e 89

Grafik 7. 4 Aktivitas Like/Follow Akun Media sosial Merek Produk.Bayi.............cccceviieriiieeiiiniiieesec e 90

Grafik 7. 5 JeniBledia Saial yang Menjadi Sumber Informagsing di LIKe/FOIIOW............cccceiiiiiiiiiiiiiec e 91
‘—-A.'

'\, Slem=  MOM & BABY SURVEI 2022 ‘
A A




s u

A

DAFTAR TABEL

Tabel 1. 1 Profil Ekonomi 5 Kota Besar Tahun 2021............cccccoeeeeeenld Error! Bookmark not defined.
Tabel 1. 2 Komposisi Sampel per Lokasi Survei...........oococcvvveee s Error! Bookmark not defined.
Tabel 1. 3 Jenis Produk pada MBS 2022.........ccccoeeeeeeiiiiiiiiiie e, Error! Bookmark not defined.
Tabel 1. 4 Profil Ibu Baduta..............coouiiiiiiiiiniiiiii e Error! Bookmark not defined.
Tabel 1. 5 Profil Baduta............cuuvueiiiiiiieeeiiiiis e Error! Bookmark not defined.
Tabel 2. 1 Jumlah Ibu (Wanita Menikah) di Indonesia Tahun20AD...............coouiiiiiiiiiiereeiiiiiie 14
Tabel 2. 2 Persentase Wanita Berumur 10 Tahun ke Atas yang Pernah Menikah menurut.Rrovinsi,5
Tabel 2. 3 Persentase Wanita yang Pernah Hamil...............cccuuiiiiiiiiiiieecceeeieeeee e 15
Tabel 2. 4 PrdfPendidikan Wanita Indonesia Usia 15 Tahun ke Atas (Perkotaan dan Pedesaan)...16
Tabel 2. 5 Penduduk Wanita Berumur 15 tahurAkss Menurut Jenis Kegiatan, 202021.................... 17
Tabel 2. 6 Status Pekerjaan Utama Wanita Berusia > 15 Tahun Ke Atas........ccccoovviveeeviiinciinnnnenn. 17
Tabel 2. 7 Kategori Status Sosial Ekonomi Menurut PERPL2021L............ccoiiiiieiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee 18
Tabel 2. 8 RatRata Pengeluaran per Kapita per Bulan Menurut Jenis Pengeluaran,.2021............. 18
Tabel 2. 9 Rateata Pengeluaran per Kapita Sebulan Kategori Makanan.............ccccevvveeeeeevinnennnnnns 19
Tabel 2. 10 RatRata Pengluaran per Kapita Sebulan Kategori Non Makanan...............cccceeeeeeevvnnnn. 20
Tabel 2. 11 Rateata Pengeluaran per Kapita Sebulan Di Perkotaan dan Pedesaan........................ 20
Tabel 2. 12 Jumlah Anak Baduta per Wilayah TahunQ@Q1 (ribu jiwa).............ooooviiiiiiieniiiins 23
Tabel 2. 13 Profil Pemberian ASI Anak Baduta Menurut Tipe Daerd&h; 2020...............cvvvviiiieeeieennns 24
Tabel 2. 14 Persentase Bayi Usia Kurang Dari 6 Bulan...............oooiii e 24
Tabel 3. ISpontaneous & Total Awarenddgerek Bubur Bayi dalam Kemasan.............ccc.vvveeeeeeeeninnns 31
Tabel 3. Z'OP 1®Bpontaneous Awarenebterek Bubur Bayi dalam KemasBerdasarkan Usia Anak, SES,
Tipe 1bU, dan WIIAYAKL..........ooo ettt ee e et e e e e e e e e e e e e aaaan 32
Tabel 3. 3TOP 10FOTAL Awarenedderek Bubur Bayi dalam KemasBerdasarkan Usia Anak, SES, Tipe
Lo TU IR F= T VAV 1= Y7 o TSR P 33
Tabel 3. Brand Usag®dMerek Bubur Bayi dalam Kemasan..............ccoooviiioiiiiiiiiiieeeeceeeiiiiee e 34
Tabel 3. 5TOP 1MBrand Usagd&lerekBubur Bayi dalam KemasBerdasarkan Generasi Usia Ibu, SES, &
L0 Y £ =1 OO 35
Tabel 3. @rand ShardlerekBubur Bayi dalam Kemasan.............ooooiiiiiiiiiiiiiiiie e 36
Tabel 3. TOP 1@Brand Sharderek BuburBayi dalam Kemasderdasarkan Generasi Usia lbu, Usia Anak,
] S T/ T = | o T 37
Tabel 3. &rekuensi PemberiaBubur Bayi dalam KemasBerdasarkan Usia Anak, SES, Tipe Ibu, dan
L= 1= L O PP PP PUPPPPTPTPTP 39
Tabel 3. Frekuensi PembeliaBubur Bayi dalam KermanBerdasarkan Usia Anak, SES, Tipe lbu, dan
WA, .. .. et e e ettt ettt e e e e e e e e e et e et e bbb e s e e e ebbbbn e as 39
Tabel 3. 1&Kepuasan Terhadap Kecocokan ProBukur Bayi dalam Kemasan..............cccceeeeiiiveennnnns 40
Tabel 3. 1Kepuasan Terhadap Harga Pro@ubur Bayi dalam Kemasan............ccccoevvvvvvveeennneennnnnns 41
Tabel 3. 1Xepuasan Terhadap Merek ProdBikbur Bayi dalam Kemasan.............ccceevviiiceeiiiiiinnnnnns 42
Tabel 3. 1XepuasamerhadapKualitasProdukBubur Bayi dalam Kemasan...............ccceeeiieieeeinennnnnn. 42
Tabel 3. 1Kepwasan Terhadap Keseluruhan Prodadbur Bayi dalam Kemasan...............ccoeevvvvveeenn. 43

Tabel 3. 1RAlasanTidak Melakukan Pembelian UlaBgrdasarkan Usi&nak, SES, Tipe Ibu, dan Wilay&h
Tabel 3. 16 OP 10op Of MindMerek Snack BayBerdasarkan Usia Anak, SES, Tipe Ibu, dayaNila...47
Tabel 3. 1Bpontaneous & Total Awarendderek SNack Bayi...........c..uvvvviiiiiiiiiimiiiiiiiiiiieeieeee e 48

., Slems  MOM & BABY SURVEI 2022 “




Tabel 3. 18 OP 1®Bpontaneous Awarenebterek Snack BayBerdasarkan Usia Anak, SES, Tipe Ibu, dan

WILBYAN. ... et a e e e e e e e eenananaeaeeeeeeeen e A8
Tabel 3. 190P 100OTAL Awarenedferek Snack BayBerdasarkan Usia Anak, SES, Tipe Ibu, dan Wilayah
..................................................................................................................................................... 49
Tabel 3. 2Brand Usag@erek SNack Bayi..........ccccuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiii e eee e e e e e 50
Tabel 3. 2ITOP 1®rand Usag&lerek Snack Bayi Berdasarkan Usia Anak, SES, Tipe lbu, dan Wil&jiah
Tabel 3. 2Brand Shar®erek SNACK BaYi.........ccuuuuuiuiiiiiiie et 52

Tabel 3. 23 OP 1®rand Sharderek Snack BayBerdasarkan Usia Anak, SES, Tipe Ibu, dan Wilaysh8
Tabel 3. 24rekuensi PembeliaBnack Bay Gramasi Pembelian Berdasarkan Usia Anak, SES, Tipe lbu, dan

WA, ... e e ettt e e e e e e e e et ettt bbb s s e e e e bbb b as 56
Tabel 3. 2Kepuasan Terhadap Kecocokan ProS0RCK Bayi.............euuiiiiiiieiiiieeiiiiieeeeeecceeeiiin, 57
Tabel 3. 2&Kepuasarmerhadap Harga Produk Snack Bayi..............uuuiiiiveeeeeiiiiiiiiiiniie e 58
Tabel 3. Z Kepuasan Terhadap Merek ProdBIRack Bayi...........cccevviiiiiiiiiceieeiiiiieiieeie e eeeiienann 59
Tabel 3. 2&epuasamerhadapKualitasProduk SNack Bayi............eeeeeviiiiiiiimmiiiiiiiiiiiieeeee e 60
Tabel 3. 2Kepuasarmerhadap Keseluruhan Prod8kack Bayi..........cccoooeeeeiiiiiiiecciiiii e 61
Tabel 3. 3R lasanTidak Melakukan Pembelian Ulang BerdasaBe@rdasarkan Usia Anak, SES, Tipe lbu,
AN WIIBYARN ...t e e e e ettt a e e e et ettt bbb e e e e e e e e e e e e enn e aaaaaaaas 64
Tabel 3. 3Faktor Pemilihan Merek ProdlderdasarkamBerdasarkan Usia Anak, SES, Tipe Ibu, dan Wilayah
..................................................................................................................................................... 65
Tabel 3. 3Faktor Pemilihan Merek Prod@usu & Makanan BaBerdasarkamBerdasarkan Usia Anak, SES,
Tipe Ibu, dan Wilayah Basis: Seluruh Responden (n = 1.200)............cooiiiiirmeeeeeeeiiiiirieeeeeeeeeeees 66
Tabel 4. TTempat Belanja ProduBaby Fooderdasarkan Usia Anak, SES, Tipe [Wil&ah................. 68
Tabel 5. ISumber Informasi Tentang Produk Bayi (OnlBexdasarkan Usia Anak, SES, Tipe Ibu & Wilayah
..................................................................................................................................................... 74
Tabel 5. Zumber Informasi Tentang Produk B&yifjne) Berdasarkan Usia Anak, SES, Tipe lbu & Wilayah
..................................................................................................................................................... 75
Tabel 5. 3. angkah Pertimbangan Para Ibu Sebelum Membeli ProdulBBedasarkan Usia Anak, SES, Tipe
Lo TU IR YY1 =NV Z= o PSSP 4 4
Tabel 5. 3 angkah Pertimbangan Para Ibu Sebelum Membeli ProdulBBejasarkan Usia Anak, SES, Tipe
o TU YY1 o7 o PPNy 4
Tabel 6. Kepemilikan Media Sosial Berdasarl&#sS, Tipe lbu, dan Wilayah.............cccccooiiiiieiiiinnnnnn. 82
Tabel 6. 2 Frekuensi Mengakses Media s@sallasarkarSES, Tipe Ibu, dan Wilayah......................... 83
Tabel 7. ISumber Informasi Pengasuhan Anak BerdasaB&®, Tipe Ibu & Wilayah........................... 86
Tabel 7. 2 Tingkat Kepercaygmmber Informasi Pengasuhan Assedasarkan Berdasark&ES, Tipe Ibu

& Wilayah- BasisRespondenPengguna Makanan Bagidh............ccouiiiiiiiiiiiiiianeeiiiiiiiiaaee e e e e 38
Tabel 7. 3 Aktivitas Like/Follow Akun Media sosial Merek Produk Bayi Berdasarkan SES, Tipe Ibu & Wilayah
..................................................................................................................................................... 90
Tabel 7. 4enis Media Sosial yang Menjadi Sumber Informasi yamgkdiFollow Berdasarkan Berdasarkan
SES, TIPe IDU & WIIAYAN......coiiiiiiii et e e e e 91

s u

, SI9me  MOM & BABY SURVEI 2022 “
‘ 3




s u

DAFTAR ISTILAH
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Top of Mind
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Brand Usage
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PENJELASAN

Brand Used Most Often
Produk yangaat ini paling serindigunakan oleh responden, atau dapat
disebut pula sebagéirand share.

Jawaban spontan pertama kali dari responden saat ditanyakan merek prodt
tertentu yang diketahuinya

Merek kedua dan seterusnygang disebutkan oleh responden tanpa dibar
ataupun diberclue

Produkproduk yangpernahdigunakan oleh responden.

Multiple Answer
Responden dapat menjawab lebih dari 1 pilihan jawaban, sehit
persentase total dimungkinkan lebifari 100%.

Single Answer
Responden hanya menjawab 1 pilihan jawaban, sehingga persentase
adalah 100%.

Social Economic Status
Pada penelitian ini penlgategorian SES responden menggunakan klasifik
Perhimpunan Perusahaan Riset Pemasandonesia PERB] yaitu:
0 SES$lighdengan pendapatan lebih ddRip 13ljuta perbulan.
o0 SESJpper Middledengan pendapataRp 425 - 11juta per bulan.
0 SE®Middledengan pendapataRp 2,8; 4,25 juta per bulan.
o0 SEMiddleLowerdengan pendapataRp 1,4¢ 2,8juta per bulan.
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lpuéeUA JCh AEU A yCgeUE
never really alone in your thoughts.
A mother always has to think twice
* once for herself and once for her
Teiuod: |

Sophia Loren

Ibu adalahsosolpelindung pengasuhpendisiplinpengajar sekaligus sahabat bagi anahaknya. Seorang
ibu adalah individu yang penuh kasih aag, tidak mementingkan diri sendisertaselalu siap sedia mengorbankan
banyak keinginan dan kebutuhannya sendi&mianakanak dan keluargaya. Seorang ibu bekerja keras untuk
memastikan bahwa anaknaknya memiliki pengetahuan, keterampilan, kemampuaan pengalamaryang
diperlukan untuk bistumbuh maksimal damenjadiversi terbaik dari dirinya saat dewaddntuk itu, setiapbu
akan selalu berusaha memberikan yang tertzaki anakanaknyasejak hari pertamanerekalahir ke dunia.
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1.1 LATAR BELAKANG

Usia dini merupakan periode emas di awahidupan manusia. Periode ini sangat menentukan
perkembangan anak pada usia selanjutnya. Oleh karena itu, memberikan pengasuhan yang terbaik
merupakan investasi orangtua bagi masa depan sang buah hati. Badan Pusat Statistik dalam rilis Susenas
tahun 2021 menyampaikan ada sekitar 30,83 juta jiwa penduduk yang berada pada kelompokéusia 0
tahun (anak usia dini) dan merupakan bagian dari Generasi Alfa (lahir dalam rentang waktu tahun 2010

2025). Dari jumlah tersebut, lebih dari separuh merupakan @amak erusia 4 tahun (57,2%).

Indonesia dengan populasi penduduk 272,68 juta ji S
Gambar 1.1 Persentase Anak Usia Dini

menjadi negara berpopulasi terbesar keempat di dur

setelah Tiongkok, India, dan AS. Hal ini menjadikala

Indonesia sebagai pasar yang besar di dunia dan bar

produsen internasional yang telah menjadikan Indone:

-

sebagai target pasar. Sigma Research sejak tahun 2 13'5% 57'2% 29'3%
memulai studi terhadap konsumsi produk khusus anak u <1TAHUN  1-4TAHUN  5-6 TAHUN

dini, yakni kategori bayi di bawalua tahun dan kategori anak

usia pra remaja. Indonesia pasar yang sangat menjanjikan bagi industri ritel modern ibu dan bayi. Hal ini
karena besarnya populasi bayi dan anak berusia dua tahun (baduta) di Indonesia dan konsumsi
kebutuhan cukup tinggi padaroduk kategori anak usia dini ini. Hal ini membuat segmen pasar produk

tersebut menjadi segmen pasar yang potensial dan sangat menarik untuk digarap.

Pertumbuhan penjualan produk makanan bayi dunia diperkirakan tumbuh cukup baik meski
terdampak pandemi Gad-19. Statista International memperkirakan pertumbuhan CAGR ¢2026)
penjualan produk makanan bayi dunia sebesa,0% per tahun. Untuk Asia diperkirakan redita
pertumbuhan sebesat 6,4% per tahun. Indonesia masuk rankingdkdsia dalam penjuataproduk
makanan bayi pada tahun 2020 dengan nilai US$ 15,1 miliar. Sementara pertumbuhan CA@RZ@P13
penjualan diaper (popok bayi) dunia adalah4,3% per tahun. Untuk Asia diperkirakan ratsa
tumbuhsebesart 6,7% per tahun. Penjualan diaper ddémesia tahun 2021 mencapai angka US$ 1,5

miliar dan masuk ranking K& Asia.

Berdasarkan penelitian Sigma Research tahun 2015 dan 2017, pada tahapan baduta, orangtua
cenderung memanjakan anak dengan memberikan produk berkualitas terbaik untuk anak mereka,
terutama para ibu baru. Sehingga hal itu membuat peluang segmen pasar baduta Indonesia semakin
menggiurkan karena diiringi dengan besarnya peningkatan jumlah kelas menengah yang cukup konsumtif
dan gemar berbelanja. Sekitar 20 persen penduduk Indonesaa &(;60 juta jiwa tergolong

berpendapatan menengah tinggi yang daya belinya besar.
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1.2 METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan dald#om and Baby Survey 2028i menggunakan metode
kuantitatif, yakni dengan wawancara tatap mulkatérview face tdface) dan diperkuat studi literatur.
Responden yang diwawancarai adalah ibu yang memiliki anak berusia di bawah dua tahun (baca: lbu
Baduta). Wawancara dilakuka@engan menggunakan kuesioner terstruktur yang disusun sesuai dengan
tujuan penelitian dan dkungan aplikasi CAPI sehingga pengambilan data dapat dilakukan lebih akurat

dan meminimalisir potensi kesalahan dalam penelitian.

Gambar 12 Metode Penelitian

Desk Research

Data BPS & Instansi
Data Asosiasi Industri
Aksi Korporasi & Media

Data

Strategic

Processing & Insight

Analysis

Quantitative Research

Field Interview
(Survei 1200 Responden)

1.3 TARGET PENELITIAN

Responden dalam penelitian ini adalah yang memiliki bayi atau anak berumur di bawah dua
tahun (ibu baduta), memiliki pendapatan per bulan di atad Rp0.000; (SES C, menurBerhimpunan
Perusahaan Riset Pemasaran IndoneBEaRB) dan berdomisili di wilayah lokasi penelitiddriteria
responden ini menjadi syaraeleksi(respondents screenifigaat memilih calon responden di wilayah
sampel yang telah ditetapkan. Wilayglenelitian mencakuf¥ kota besar yaitu DKIJakarta,Medan,
BandungSemarang, SurabayBalikpapandan Makassar yang mencakuparea urban dan subirban
Penentuan lokassurve di kota-kota besartersebeutdengan mempertimbangkan bahwa daroyeksi
populasi penduduk Indonesiti tahun 2021sebanyals6,3% (50,9 juta) itu tinggaldi wilayah perkotaan.
Selain tu, pertimbangan penentuan lokasi penelitian adalBloduk DomestikVilayahBruto (PDRB)
kota-kotatersebut Ketujuhkotabesra tersebutnemilikikontribusi cukup besar terhadap PDB Nasional

Tabell.1 memperlihatkarkontribusi PDRB dgpertumbuhan ekonomke-7 kota tersebut.
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Tabel 1.1 Profil Ekonomi 5 Kota Besar Tahun 2021

No | Kota/Lokasi Survei PDRB Atas Dasar Harg PDRB Per Kapital Pertumbuhan
Berlaku Milyar Rupiah) (Juta Rupiah) Ekonomi (%)

1 Jakarta 2.914.58108 2747 3,56
2 Bandung 297.11626 118,4 3,76
3 Medan 254.72130 104,6 2,62
4 Semarang 205.38544 123,9 5,16
5 Surabaya 590.22797 190,9 4,30
6 Balikpapan 111.31850 161,7 3,00
7 Makassar 190.31807 133,7 4,47
TOTAL 4.563.668,62 - -
INDONESIA 16.970.789,20 62,2 3,69

(PDB, PDB PER KAPITA)

Gambar 13 Persebaran Lokasi

‘\ BALIKPAPAN » .
[~

DKI JAKARTA MAKASSAR
]
BANDUNG . SEMARANG -
U SURABAYA,
<= SdPe e """

-

Pengambilan data dilaksanakan
pada bulan Maret 2022,
di 7 (tujuh) kota besar:

Jakarta
Bandung
Medan
Semarang
Surabaya
Balikpapan
Makassar
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1.4 METODE PENARIKAN SAMPEL

Sampelresponden studi ini diambil secara acak dengan menggunakan mbftoltistageRandom
Sampling Penarikan sampallilakukan secarlertahap yaitu metodequota samplinguntuk penetapan
masingmasirg jumlah sampel di 7 kota besar. Lalu metgdadom samplingintuk pemilihan lokasi
Kecamatan pada masingasing kota terpilih dengan pertimbangan urban dan semi urban. Terakhir,
metode purposive samplingntuk memilih responden berdasarkan kriteria yang telah ditentukan (lbu
dengan bayi di bawah usia dua tahun/Baduta dan kelompok SES minimah&)an penarikan sampel

dapat dilihat pada Gambar4berikut ini.

Gambar 14 Tehap Penarikan Sampel

Dipilih secara random dengan memperhatikan besaran dan kontribusi
7 KOTA TERPILIH terhadap PDB Nasional, proporsi jumlah ibu dan jumlah anak
Dipilih secara random dengan memperhatikan keterwakilan
KECAMATAN TERPILIH wilayah urban dan suburban

IBU DENGAN BADUTA Dipilih secara purposive sesuai kriteria: Ibu dengan Baduta, SES A-C

1.5 KOMPOSISI SAMPEL RESPONDEN

Jumlah responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini berjun2®0 orangyangakan
menghasilkan margin of error sebesar + 2,83%, pada interval kepercayaan 95,0%ampel
didistribusikan agar mendapatkan keterwakilan ibu baduta untuk setiap wildgapan sampel minimal

sebesarlO0respondenper kota

Tabel 12 Komposisi Sampel per Lokasi Survei

Kota/Lokasi : Populasi Total
e (BPS, 21)

1 Jakarta Jawa 10.562088 400
2 Bandung Jawa 2.444.160 150
3 Medan Sumatera 2.435.252 150
4 Semarang Jawa 1.653.524 125
5 Surabaya Jawa 2.874.314 150
6 Balikpapan Kalimantan 688318 100
7 Makassar Sulawesi 1.423877 125

TOTAL 22.081.533 1.200
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1.6 QUALITY CONTROL
Quality Control (QC) dilakukan untukmenjaga

kualitas data sehingga memenuhi persyaratamutu/
kualitas. QC Pre FieJd ssbelum melaksanakan
pengumpulan dataSigma Research telah memilih tenaga
pewawancara atawsurveyr yang telah berpengalaman
dalam survei sosial dan pemasaran minimal 3 tahup
Setiap surveyordiberikan briefing dan pelatihan agar
potensi kesalahan pemilihan respondan dan Tek
wawancara diminimalisir Saat pengumpulan data,
seluruh proses wawarara disupervisi oleh koordinator

tingkat wilayah.

Adapun tahaparQCFieldsaat pengumpulan data
mencakup:

A Witnesgre-visit, berupakunjungan ulang,
dilakukan sebesar 10% dari total responden;

A Callbackyaknimenelpon kembali responden untuk
verifikasidata yang sudah dihasilkan dalam kuesioner,
dilakukan sebesar 30% dari total responden;

A Final Checkerupa pengecekakelengkapan isi kuesionsebelum disubmit keKantor Pusat,

apakah ada isian kuesioner yang terlewat, tertukar, atau ada kesalahan laknis

TahapQC After Fielddalahproses QC data isiath kantor pusamelalui aplikasi CATI daiashboard

monitoring internal Pengecekakualitas data dilakukan dalam beberapa hal yakni:

A Pengecekan lokasi survei berdasar isian titik GPSdidangut saat melakukan wawancara.

A Pengecekan profil responden; apakah responden memiliki database sesuai dengan hasil QC
tahap sebelumnya. Apabila terdapat bukti kecurangtau kesalahan input data yang disengaja,
maka hasil isian selurusurveyorterkait itu akan terhapus dan segera dilakukan pergantian
surveyor

A Pengecekan konsistensi data; apakah terdapat konsistensi input data dari setiap pertanyaan yang
diajukan

A Prosesleaninguntuk membersihkan input data yang tidak konsisten atau tidak digunakan.

A Tahap akhir berupa proses tabulasi untuk pengecekan final oleh Tim Peneliti Kantor Pusat.
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1.7 MOM & BABY SURVENVBS) SIGMA RESEARCH

Sigma Research Indonesia telah melakukan studi2 Y 3 . I 0 $ejak{talaNi®815.¢
Mengingat banyaknya temuan menarik seputar pengasuhan anak yang kemudian tercermin dalam
pemilihan produk dan merek yang digunakan, mendorong Sigma Research untuk melakukan studi
lanjutan dantrackingdi tahun 2017 dan 2020. Di tahun 20)2Sigma Research melakukan studi MBS
dengan penambahan analisa yang berkaitan dengan terjadinya Pandemil@owuiduk mengetahui

pengaruh pandemi terhadap perilaku pengasuhan ibu baduta serta pola konsumsi berbagai produk bayi.

Pada tahun 2022, kondigiandemi Covidl9 memang masih berlangsung, namun masyarakat
sudah mulaia beradaptasi dan mengembangkan pola hidup normal. Aktivitas kehidupanhsehari
maupun perekonomian pun berangsur membaik, meski demilkian semua pihak masih tetap waspada
terhadap pa&yebaran kembali Covitl9. Oleh karena itu, Sigma Research melihat bahwa saat ini adalah
waktu yang tepat untuk kembali melakuk#mackingterkait perilaku para Ibu dari anak Baduta dalam
memilih, membeli, dan menggunakan produk bayi, hingga sumber inBrgeng dipercaya terkait
pengasuhan dan pemilihan produk bayi. Pada studi MBS 2022 ini terd@pemnid produk bayi yang
dimuat ke dalam 5 buku sesuai dengan kategori produknya. Adapun ppyddikk yang di survei

tersebut adalah:

Tabel 1.3 Jenis Produk pada MBS 2022

Kategori Produk Jenis Produk

Susu Formula
BABY MILK Susu UHT
Bubur Bayi

BABY FOOD Snack Bayi

Baby Wipes

2inl Sabun + Shampoo Bayi
Sabun Bayi

Shampoo Bayi

Baby Oil

Baby Cologne

Minyak Telon

Baby Lotion & Cream

Bedak Bayi

PERSONAL CARE

=4 =4 -8 -8 _a_-8_9_92_-19 = =4 -4 -9

Diaper Sekali Pakai

DIAPER Cloth Diaper

Botol Susu
Dot Botol Susu

= =4 =a -9

BOTOL SUSU
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1.8 PROFIL DEMOGRARESPONDEN

Pada studi di tahun 2022 ini, sebagian besar responden merupbk&aduta dengan usia antara
20-40 tahun, dengan yang terbanyak adalah mereka yangdi&26 ¢ 30tahun(33,34). Selain itu, lebih
dari 60% responden merupakan Ibu Berpengalantapérienced Moinyang sudah memiliki lebih dari
1 anakDari sisi pendidikan akhir, sabyak 69,80respondenibu telah menamatkan pendidikan hingga
SMASederajatdan 19,3% lainnyatelah menamatkan pendidikan tinggi hingga ke jenjang Perguruan
Tinggi.75,7%respondenibu pada studi ini berstatus sebagai ibu rumah tanggamentarasisanya
merupakan ibu bekerjgang kebanyakamerupakankaryawan swastaSedangkan jika ditilik dari kelas
Status Ekonomi Sosial/Sk8lompok responden yang terbanyak adalah patayang berasal dari kelas
Upper Middle dengan persentase sebesar 4% Pengelompokan status sosial ekonomi pada survei ini
menggunakan acuaPerhimpunan Riset Pemasaran Indonesia (PBRRI),dengan melihat penghasilan

rumah tangga per bulan.

Tabell. 4 Profil Ibu Baduta
Basis: Seluruh Responden (n =002

Pendidikan

<20 tahun ! 1,4% SD/sederajat | 2,6%
20- 25 tahun . 16,3% SMP/sederajat R 9,2%
26- 30 tahun . 33,3% SMA/sederajat e 69,0%
31- 35 tahun e 24,3t Perguruan Tinggi | 19,3%
36- 40 tahun I 19,8%
41-45 tahun B 44%
> 45 tahun | 0,4% Iburumahtangga [ 75,7%
Karyavan swasta [ 13, %%
Tipe lbu Wiraswasta B 6,5%
Guru/Dosen | 1.4%
0 b
New Mom - 38,6% PNS | 1.2%
. Freelancer/Part time | 0,8%
E M 9 '
xperienced Mom - 61,4% Honorer | 0.2%
Lainnya | 1,0%
Pendapatan Rumah Tangga Per Bulan Sosial Economy Staty®ERPI)
Rpl.4juta- Rp2.8juta B 13,5% Middle Lower 13,5%
Rp2.8juta-Rp4.25juta 37,8% Middle 37,8%
Rp 4.25juta; Rp. 7 juta s 35,8% . o
Rp7jutac Rp 1ljuta ) 11,3% UpperMiddie 47.1%
> Rpl1 juta ] 1,6% High 1,6%

oBerapa usia Ibu saat ini?AB Pendidikan terakhir Ibu? [BAApakah pekerjaan Ibu? [SA]
Berapakah total pendapatan rumah tangga Anda dalam satu bulan?[SA]
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Mayoritas respnden pada survei ini memiliki &nak berusia di bawah 2 tahun, dengan yang
terbanyakberusia 1¢ 2 tahun dengan persentasé(, 24 dan disusutesponden dengan anak berusia 0
6 bulan sebanyald8,20. Berdasarkan urutan anakebanyakan Bduta respondenmerupakan anak

pertama dengan persentaseebesar40,84 disusul anak kedua sebanyak 36,8% dan anak ketiga
sebanyak 21,1%

Tabel 15 Profil Baduta
Basis: Seluruh Responden (n = 1.200)

Usia Baduta Anak Badutaadalah anak ke
Pertama | 38,6%
- 0,
0-6 bulan 33,0% Kedua 38.8%
Ketiga 21,1%
_ 0, N
7-12 bulan| 8,9% Keempat 3.6%
Kelima 0,8%
_ 0, !
1-2tahun 60.7% | ebih dari kelima 0,3%
oBerapa usia masingiasing analbadutalbu? [SAJAnak keberapabaduta Ib? [SA§
Catatan: beberapa Ibu memiliki lebih dari 1 anak usia di bawa dua tahun (Baduta).
7
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Our first 1000 days,
as well as the rest of our lives,
we owe it to our mothers.

Our first 1000 days,

Seribu hari pertama kehidupan merupakan periode emas, atau Golden Age, bagi seorang anak untuk tumbuh
dan berkembang secara optimal. Periode antara masa konsepsi hingga anak berusia dua tahun ini merupakan masa
di mana fondasi kesehatan diletakkan, serargpombuhan dan perkembangan saraf berlangsung sangat pesat,
sehingga dapat menentukan kualitas hidup anak di masa depan. Semakin baik kondisi kesehatan dan nutrisi anak
anak di periode ini, maka cenderung semakin minimal risiko malnutrisi yang bisa mevaghaerkembangan fisik
dan kognitif mereka secara jangka panjang.

Peran ibu di 1000 hari pertama anak tentu sangatlah sangat besarhalatang ibu lakukan selama
mengandung hingga berbagai hal ia berikan kepada anak sejak lahir hingga ulang tahunrkedela, akan
menentukan pertumbuhan anak hingga ia dewasa. Kotler dkk. (2005) mengemukakan bahwa sangat penting bagi
perusahaan dan para pemasar untuk mengenali dan mempertimbangkan perilaku konsumen mereka serta faktor
faktor yang mempengaruhi proses gambilan keputusan dan perilaku pembelian. Lamb dkk. (2004) menyatakan
bahwa terdapat empat faktor utama yang mempengarymioses pengambilan keputusan dgembelian
konsumen: (1) faktor budaya dan kelas sosial, (2) faktor sosial (keluarga, tokoh masyaréikancer), (3)
karakteristik individu (jenis kelamin, usia, gaya hidup, pendidikan, konsep diri, dll), dan (4) faktor psikologis
(persepsi, motivasi, sikap, kepercayaan/beliefs, dan proses belajar yang dilalui). Dalam studi ini, Sigma Research
melakulan pengumpulan datalata perempuan Indonesia, khususnya para ibu, yang bisa berpengaruh terhadap
pengambilan keputusan dan perilaku pembelian produk untuk bayi mereka.
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2.1. PROFIL IBU DI INDONESIA

Badan Pusat Statistimempublikasikartotal penduduk Indonesia pada tahun 2021 sebesar
272,68 juta jiwadenganrincianpriasebanyak 137,87 juta jiwa davanital134,81 juta jiwaBerdasar
jumlah tersebutdiperolehangka rasio sebesar 102, artinya di antara ®@Mita terdapat 102pria.
Khususkomposisipenduduk wanitaper kelompok usiaterlihat bahwa Indonesia masih menikmati
bonus demografi pendudukanita. imlah pendudukvanita produktif (usia 1564 tahun) jauh lebih
banyak dibandingkan jumlah penduduk yang tidak produkti€kuensiterbesar penduduk wanita

sendiri berada pada kelompok usia-29 tahun, yakni sebanyak 21,8 juta.

Grafik 2.1 Proporsi Penduduk Indonesia Menurut Grafik 2.2 JumlahWanita Indonesia
Jenis Kelamin (Data BPS 2021) Menurut Kelompok UsigData BPS 2021)

75+ 2,7

70-74 2,5

65-69 3,9

60-64 5,3
55-59 6,8
50-54 8,1

45-49 9,2
40-44 10,0
35-39 10,4
30-34 10,8
25-29 I 10,9
20-24 I 10,9

ﬁ 15-19 10,8
: 49% 10-14 10,,7

Kelompok Usia

5-9 10,8
0-4 10,8
Juta (Jiwa)

Sumber: BPStatistik Indonesia 2022

2.1.1. JUMLAH IBU/WANITA MENIKAH DI INDONESIA

Jumlah lbu atau wanita menikah di Indonesia

berdasarkan proyeksi BPS cenderung terus meningkat dari 6 da"_it10
wanita
tahun ke tahun. Jumlah wanita menikah meningkat hingge berstatus menikah

(usia > 15 tahun)

13,3% dalam periode tahun 2019 hingga 2021, dari 53,19 jt

jiwa (2019) menjadi 60,28 juta jiwa (202Peningkatan ini G G

terlihat merata terjadi di seluruh wilayah di Indonesia. G G
d b

s u
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Tabel 2.1 Jumlah Ibu (Wanita Menikah) di Indonesia Tahg28192021

TOTAL PENDUDUK WANI

PROVINSI USIA > 15 TAHUN (2021) JUMLAH IBU| JUMLAH IBU| JUMLAHBU
2019
Sumatera 21.426,80 12.269,70 12.154,30 11.055,30
Jawa 58.718,20 35.287,70 34.955,60 30.922,10
Bali Nusra 5.581,80 3.186,30 3.156,20 2.807,20
Kalimantan 6.013,30 3.646,40 3.612,00 3.326,70
Sulawesi 7443,2 4131,8 4092,8 3698,2
Maluku-Papua 2996,1 1755,9 1739,4 1385,4
Jumlah 102.179,60 60.277,70 59.710,40 53.194,90

(dalam ribuan)

SumberBadan Pusat Statistik, 2021
*Berdasarkan Data Jumlah Penduduk Wanita per Kelompok Umur, Penduduk usia > 15 Tahun
yang RernahKawin Menurut Provinsi daiomposisi Status Perkawirefahun 2020.

2.1.2. USIA SAAT PERNIKAHAN DAN HAMIL PERTAMA

Tingkat kesuburan ibu dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk di antaranya adalah usia
saat pertama kali menikah dan usia ibu saat melahirkark gm@mtamanya (SDKI, 2012). Perempuan
dengan umur menikah muda cenderung memiliki peluang yang lebih besar untuk mempunyai anak.
Data survei Kesejahteraan Rakyat 2021 menunjukkan bahwa 42,68% wanita menikah saat usia mereka

lebih dari 21 tahun. Kondisi itérlihat baik di perkotaan maupun pedesaan.

Setelah menikah, maka memiliki buah hati biasanya

menjadi milestone berikutnya yang didambakan oleh setiap

%» pasangan suami dan istrKematangan ibu, baik secara fisik

maupun psikis, saat hamil pertama kali dapat mempengaruhi

MEP“;IF'?:‘::‘ Ii'la‘?iM"‘ kelancaramroses kehamilan hingga kelahirdmngga keputusan
d“’s';21 g keputusan yang dibuatbu terkait pengasuhan buah hatinya

Berbagai ahli kesehatan menyatakan bahwa usia ideaMmagjta

untuk mengandung anak pertamanya adalah pada rentang usia
21-35 tahun. Di usia tersebutiingkat kesuburan lebih tinggi, kondisi fisik wanita lebih mumpuni untuk
hamil, dan risiko lebih rerath untuk terkena komplikasi kehamilgbecara psikologis, perempuan juga
cenderung sudah menyelesaikan pendidikan dan memulai kariernya, lebih matang secara emosi, dan
lebih siap untuk menjadi seorang iDi Indonesia, hasil Survei Kesejahteraan Rakyal gidakukan
oleh BPS di tahun 2021 menunjukkan baHekih dari separuibu mengandung anak pertamanya

padasaat mereka berusia 2Zhhunke atas.
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Tabel 22 PersentaséNVanita Berumur 10 Tahun ke Atas yang Pernisienikah menurut Provinsi,
Daerah Tempat Tinggadlan Usia Saat Perkawinan Pertama, 2021

No Usia Saat Pernikahan Tipe Daerah
Pertama (Tahun) Perkotaan Pedesaan Perkotaan+Pedesaal
1 16 11,83 18,69 14,91
2 17¢ 18 16,67 23,28 19,63
3 19¢ 20 21,69 24,13 22,78
4 %21 49,82 33,90 42,68
Jumlah 100,00% 100,00% 100,00%

Tabel 2.3 PersentaséNVanitayang Pernah Hamil
Menurut Usia SaatHamil Pertama (Tahun) dan Tipe Daerah, 2021
Usia SaatHamil Pertama Tipe Daerah

NO (Tahun) Perkotaan Pedesaan Perkotaan+Pedesaal
1 XL6 4,30 7,92 5,92
2 17¢ 18 12,33 19,29 15,44
3 19¢ 20 21,06 26,25 23,38
4 %21 62,32 46,53 55,27
Jumlah 100,00 100,00 100,00

Sumber: BPStatistik Kesejahteraan Rakyat 2021

2.2. PROFIL PENDIDIKMMNITA DI INDONESIA
Hasil survei Badan Pusat Statistik di tahun 2021 menunjukkan bahwa daestanipatan untuk
memperoleh pendidikan antararia dan wanitadi Indonesia cenderungulai setara khususnya
terkait pendidikan dasar dan menenga&edangkamendidikan setingkat SMA dan Pendidikan Tinggi
cenderung lebih banyak dienyam oleh penduduk pria dan mereka yang tinggal di perkotaan. Pada
Grafik 2.3tampak bahwa secara umum 36,6% wanita telah menyelesaikan dan memiliki ijazah SMA
hingga Perguruan Tingddi perkotaan, angka ini meningkat menjadi 46,44% wanita berijazah SMA

hingga Perguruan Tinggi.

Secara nasionalTabel 2.4 menunjukkan bahwa

untuk wanita dengan kategori pdidikan tinggi yang O o
memiliki pendidikan terakhir Perguruan Tinggi {D1 .
D4/S1/S2/Spdi tahun 2021 berjumlah sebesar 1(y2a o

jiwa dengan proporsi sebesar M. Pada jenjang WANITA di perkotaan

pendidikan  menengah 26,6%  wanita telah BERIJAZAH SMA hingga
menamatkan jenjang pendidikan SMs&derajat (27,1 PERGURUAN TINGGI

juta jiwa) dan 21,% telah menamatkan pendidikan

setingkatSMP sederajd22,4 juta jiwa)
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Grafik 2.3 Persentase Penduduk Berumab Tahun ke Atas
Menurut Tipe Daerah, Jenis Kelamin, dan ljazah (Pendidikan) Tertinggi yang Dimiliki, 2021

22,33
8,01 11,30 16,67 11,65 16,09
Pria Wanita Pria Wanita Pria Wanita
PERKOTAAN PEDESAAN PERKOTAAN+PEDESAAN
Tidak Mempunyai ljazah = SD sederajat = SMP sederajat
m SMA sederajat = Diploma I-1ll dan Profesi = Diploma IV/S1/S2/S3

Tabel 2.4 Profil Pendidikan Wanita Indonesidsia 15 Tahun ke Atg®erkotaan dan Pedesaan)

\[o] Pendidikan Populasi Persentase
1 Tidak Mempunyai ljazah 16.440.705 16,1%
SD Sederajat 25.922.976 25,4%
3 SMP Sederajat 22.377.342 21,9%
4 SMA Sederajat 27.159.350 26,6%
5 D1/D2/D3 2.391.004 2,3%
6 D4/ S1/S2/S3 7.888.269 7,7%

Sumber: BPStatistik Kesejahteraan Rakyat 2021




2.3. PROFIL PEKERJAAN WANITINDONESIA

Di tahun 2021, terdapat 69,28 juta wanita yang ANGKATAN
_ . KERJA WANITA
termasuk dalam Angkatan Kerja (yaitu penduduk SRR NS,

usiakerja(15 tahun dan lebih) yargekeria atau (i (0 G0 Gl JUTA

punyapekerjaannamun  sementara  tidakekerjadan

pengangguran (sedang mencari pekerjaan, sedang

PEGAWAI
S BURUH
&= K ARYAWAN

mempersiapkan usaha, sudah punya pekerjaan tapi belum

mulai kerja, tidak punya pekerjaan dan tidak mencari karena

merasa tidak akan mendapatkan pekerjaan).

Di kelompok Angkatan Kerja inroporsiwanita yang bekerja leb besar dibandingkan wanita
yang hanya mengurus rumah tangddal ini dapat dilihatiari jumlah wanita Indonesia yang bekerja
adalah sebanyak 64,78 juta jiwa atau 63,4% dari jumlah penduduk wanita berusia >15 tahun.
Sementara itu, jumlah wanita yang han mengurus rumah tangga (ibu rumah tangga) adalah
sebanyak 36,72 juta jiwa atau 19,9% dari jumlah penduduk wanita berusia >15 tahun di Indonesia.
Pada kelompokvanita yang bekerja, apabila dilihat berdasarlssatus pekerjaannyassebagian besar

bekerja sbagai pegawai, karyaan, atau buruh yaitu sebesar 25,95 juta jiwa (3%8)5

Tabel 25 Penduduk Wanita Berumur 15 tahun Ke Atas Menurut Jenis Kegiatan, 20201

Jenis Kegiatan 2021 2020
Penduduk Berumur 0+ Tahun 134.811.500 133.542.018
Penduduk Berumur 15 Tahun ke Atas 102.179.600 101.218.073
Angkatan KerjgdEconomically Active) 69.277.769 68.625.853
Bekerja 64.781.642 63.774.006
Pengangguran Terbuka 4.496.127 4.851.848
Bukan Angkatan Kerja 32.901.831 32.592.220
Sekolah 7.337.108 7.593.987
Mengurus RumahTangga 20.300.430 20.304.953
Lainnya 5.659.115 4.693.280

s u

\, Slome

Sumber: Badan Pusat Statistik 2021

Tabel 2.6 Status Pekerjaan Utama Wanita Berusia > 15 Tahun Ke Atas
Angkatan Kerja Indonesia, 2021

Status Pekerjaan Utama Jumlah Proporsi
Berusaha sendiri 14.396.895 20,8%
Berusaha dibantu burutidak tetap/buruh tidak dibayar 10.185.942 14,76
Berusaha dibantu buruh tetap/buruh dibayar. 2.142.929 3,1%
Buruh/Karyawan/Pegawai 25.949.783 37,%%
Pekerja bebas 7.125.847 10,30
Pekerja Keluarga/tak dibayar 9.476.373 13,P6
Jumlah 69.277.769 100,0%

Sumber: BPS, Statistik Indonesia 2022
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2.4. PROFIL KELAS/STABK®NOMI SOSIAL KELUARGA INDONESIA

Seperti yang telah disampaikan sebelumnya, Lamb dkk. (2004) menyatakan bahwa kondisi/latar
belakang status ekonomi sosial (SES) merupakah salah satu faktor yang bisa mempengaruhi proses
pengambilan keputusan dan pembelian konsumen. Pengkategorian kelo8tpaks Ekonomi Sosial
pada studi ini dilakukan dengan menggunakan kategori SES menurut Perhimpunan Riset Pemasaran

Indonesia (PERPI, 2020) seperti yang tercantum pada Tabel 2.8 berikut ini.

Tabel 2.7 Kategori Status Sosial Ekomi Menurut PERPI 2021

Kategori SES Ratarata Pendapatan per Bulan (Rp)

Lower/Poor* (D) < Rp 1.400.000
Middle Lower(C) Rp 1.400.00@ Rp 2.800.000
Middle (B) Rp 2.800.00% Rp 4.250.000
Upper Middle (A3) Rp 4.250.00%, Rp 7.000.000
Upper Middle (A2) Rp 7.000.00%, Rp 11.000.000
High (A1) > Rp 11.000.000

*) tidak diambil menjadi sample

2.5. PENGELUARAN RUMAH TANGGA

Indikator lain yang juga dapat menggambarkan keadaan kesejahteraan penduduk adalah
dengan melihat pengeluaran rumah tangga. Badan P8tatstik membedakan pengeluaran rumah
tangga menurut jenis/kelompok pengeluaran untuk makanan dan non makanan. Data BPS di tahun
2021 menunjukkan bahwa terdapat perbedaan pos pengeluaran antara penduduk di perkotaan
dengan di pedesaan. Masyarakat di pddan cenderung lebih banyak mengeluarkan dana untuk

membiayai keperluan non makanan. Sebaliknya, pengeluaran terbesar masyarakat yang tinggal di
pedesaan adalah untuk makanan.

Tabel 2.8 RataRata Pengeluaran per Kapita per Bal&enurut Jenis Pengeluaran, 2021

Jenis Nominal Persentase
Pengeluaran Perkotaan Pedesaan Kota + Desa| Perkotaan Pedesaan Kota + Desa

Makanan 681.278 545.942 622.845 45,8% 56,2% 49,3%
Non Makanan 806.049 425.503 641.744 54,2% 43,8% 50,7%
TOTAL 1.487.327 971.445 1.264.590 100,00%  100,00% 100,00%

SumberBPS, Statistik Indonesia 2022

Proporsi ratarata pengeluaramuntuk kategorimakanan di tahun 2021 sangat bervariasi, mulai
dari makanan pokok, saygayuran, buatbuahan hingga makanan damnuman jadi. Sebanyak 32%
pengeluaran per kapita per bulan digunakan untuk membeli makan dan minuman jadi, lalu 12%
digunakan untuk membeliokok, sedangkan 11% lainnya dipergunakan untuk membeli-padiian.

Proporsi pengeluaran terkecil untuk kelompolakanan adalah untuk membeli umbmbian (1%).
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Masyarakat perkotaan menghabiskan sekitar R @8u-an untuk konsumsi makanan, sementara

masyarakat pedesaan mengeluarkan dana sekitar Rp. 54@unibu

Sementara itu, rataata pengeluararmasyarakat untukkategori non makanagecara umum
yang terbesar adalah pengeluaran unpgmbiayaamperumahan (51,%), membeli anek&omoditas
dan jasa24%), darmembeli komoditas yang tahan lani®,1%) Proporsi pengeluaran terkecil untuk
kelompok non makanan adalah uktikeperban pesta dan upacara/kenduri (2,4%Jjasyarakat
perkotaan menghabiskan sekitar RBO0 ribu-an untuk konsumsinon-makanan, sementara

masyarakat pedesaan mengeluarkan dana sekitadBpribu-an.

TOP 5 KATEGORI MAKANAN TOP 3 KATEGORI NON-MAKANAN
dengan pengeluaran per kapita terbesar dengan pengeluaran per kapita terbesar
(selain rokok)
y o\
NG o
e Y XY
XA,
——\
— ‘ PERUMAHAN . @
MAKANAN & PADI- SAYUR- T
MINUMAN JADI PADIAN SAYURAN A~
TN :
i EED \

R ANEKA KOMODITAS
* VR = & JASA
: N
"* _n

BARANG TAHAN LAMA

IKAN, UDANG, TELUR & SUSU
CUMI, KERANG

Tabel 29 Ratarata Pengeluaran per Kapita Sebulan Kategori Makanan
Menurut Kelompok Barang dan Wilayah, 20(Rp)

Kelompok Baran | Berdasarkan Wilayah | Kota + Desa| Kota + Desa
i . (Rp) (%)

Padipadian 65.058 76.008 69.786 11%
Umbiumbian 6.715 9.323 7.841 1%
Ikan/Udang/Cumi/Kerang 54559 47505 51514 8%
Daging 34129 23498 29539 5%
Telur dan susu 42111 26.200 35241 6%
Sayursayuran 54678 52793 53864 9%
Kacangkacangan 13994 11865 13075 2%
Buahbuahan 30.832 20197 26.240 4%
Minyak dan lemak 15.785 16539 16111 3%
Bahan minuman 18.846 20278 19464 3%
Bumbubumbuan 14102 12923 13593 2%
Konsumsi lainnya 13.285 11.036 12314 2%
Makanan dan minuman jadi 242214 139073 197682 32%
Rokok 74970 78.705 76583 12%
TotalMakanan 681.278 545.942 622.845 100,00%

Sumber: BPS, Statistik Indonesia 2022
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Tabel 2.10RataRata Pengeluaran per Kapita Sebulan Kategori Non Makanan
Menurut Kelompok Barang dan Wilayah, 20(Rp)

Kelompok Baran Berdasarkan Wilayah Kota + Desa| Kota + Desa
P 9 Perkotaan  Pedesaan (Rp) (%)

Perumahan 420.192 218.188 332.975 51,9%
Aneka Komoditas dan Jasa 200.505 92.658 153.941 24,0%
Pakaian, Alas Kaki, dan Tutup Kepala 35.575 26.705 31.745 4,9%
BarangTahan Lama 68.258 44.883 58.165 9,1%
Pajak, Pungutan, dan Asuransi 63.875 30.787 49.589 7,7%
Keperluan Pesta & Upacara/kenduri 17.643 12.282 15.328 2,4%
Total Non Makanan 806.049 425.503 641.744 100,00%

Sumber: BPS, Statistik Indonesia 2022

Tabel 2.11 Ratarata Pengeluaran per Kapita Sebul@n Perkotaan dan Pedesaan
Menurut Kelompok Barang daiKelompok Pengeluaran Per Kapita Sebul221 (Rp)

200.000 | 300.000c | 500.000c | 750.000C | 1.000.000c >
el 98 R 209.099 | 499.999 | 749.999 | 999.999 | 1.499.999 | 1.500.000

MAKANAN
Padipadian 55.211 59.689 65.285 67.577 72.771 78.762
Umbiumbian 2.532 3.799 4,972 6.208 8.219 13.663
Ikan/Udang/Cumi/Kerang 11.774 18.476 29.219 42.149 57.893 91.955
Daging 3.616 8.725 14.435 20.744 30.290 61.126
Telur dan susu 7.770 12.516 18.887 25.810 36.969 68.606
Sayursayuran 17.620 26.293 37.638 47.696 60.437 83.284
Kacangkacangan 4.913 7.440 9.900 11.682 14.536 18.989
Buahbuahan 3.771 6.943 11.611 17.681 26.791 56.434
Minyak danlemak 6.911 9.632 12.391 14.995 18.074 22.350
Bahan minuman 8.729 11.603 14.949 17.428 21.262 28.048
Bumbubumbuan 4.095 6.387 9.392 11.760 14.758 21.914
Konsumsi lainnya 3.555 5.504 8.104 10.582 14.012 19.838
Makanan dan minuman jadi 33.565 61.097 100.120 144.844 205.211 397.287
Rokok 14.410 27.427 48.539 69.985 93.475 120.153
Total Makanan 178.473  265.532  385.443  509.139 674.700 1.082.409

NON MAKANAN

Perumahan 52.066 85.906 138.343 204.257 306.553 770.417
Aneka Komoditas dan Jasa 21.169 32.923 54.484 83.214 124.712 392.179
EZ;‘:;"' Alas Kaki, dan Tutup 5.052 8201 14258 22631 32332 67.328
BarangTahan Lama 1.758 3.979 8.825 16.082 32.302 188.309
Pajak, Pungutan, dan Asuransi 8.997 12.920 20.417 27.613 40.839 121.225
Keperluan Pesta & 691 1.293 2.896 5.520 10.784  45.959
Upacara/kenduri
Total Non Makanan 89.734 145.222  239.223  359.315 547.523 1.585.418
Total 268207 410.754 624.667 359.315 1.222.223 2.667.826

Sumber: BPS, Statistik Indonesia 2022
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2.6. PROFIL BAYIc® TAHUN (ANAK BADUTA)

Sejak awal pandentianyak ahli memperkirakan bahyanlah kelahiran akan melonjak sebagai
konsekuensi dari terpusatnya kegiatan masyarakat di rumah. Namun, hampir dua tahun pandemi,
situasi itu belum terbuktiSejak Mei 2020 atau tighulan setelah pandemi Covil®, BKKBN
memperkirakan akan ada tambahan 370.681D.000 bayi pada satu tahun setelah pandemi. Padahal,
jumlah kelahiran rataata per tahun di Indonesia mencapai 4,5 jstguta bayi.Prediksi serupa juga
dibuat Badan Kependiwkan Peserikatan BangsBangsa (UNFPA), yang pada April 2020 memprediksi
bahwa jika pembatasan wilayah dilakukan enam bulan saja di sejumlah negeieg akan ada

penambahan 7 juta kehamilan tak diinginkarsdiuruhdunia.

Meski demikian, pada salah satu artikel Kompas di Desember 2021, BKKBN menyatakan yakin
bahwa kenaikan kelahiran tidak sebesar perkiraan sebelumnya, walaupun belum ada angka resmi
berapa jumlah kelahiran selama pandemi tersebut. Hal ini sejalan dengamtetinu penelitiArnstein
Aassve, Profesor llmu Sosial dan Pdlitiki Universitas Bocconi di Italia, yang menyatakan bahwa
angkakelahiran dberbagai negara, terutama degaranegara kaygelahmengalampenurunan yang
signifikan secara statistik patbalanbulan terakhir tahun 2020 dan buldsulanpertama tahun 2021,
dibandingkan dengan periode yang sama taftaimun sebelumnyandonesia juga tercatat mengalami

penurunan kelahiran, sekalipun penambahan penduduk masih tinggi.

Parasejarawanpun sebenarga memiliki pandangan yang berbeda

terkait prediksi peningkatan angka kelahiran di masa pandemi. Sejar#’

menunjukkan bahwamngorang yang hidup di masa yang tidak
pasti, umumnya cenderung menunda memiliki anak samp?
keadaan kembali nhormaBalah satu ctohnya adalatbaby
bustatau penurunan tingkat kelahiran bayang terjadi
selama pandemi flu tahun 1918i masa pandemi Covid

19, hal ini pun kembali terjadiPara peneliti mencatat
bahwa penurunarangka kelahiran rataata terjadisekitar
sembilan bula setelah pandemi dimulai, yang
menunjukkan bahwa orangrang bereaksierhadap situasi

yang dialami saat ituKetidakstabilanyang tiba-tiba dan
ketidakjelasan kondisi mendorong sebagian besar masyarak

untuk tidakmenundamemiliki anak.
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2.6.1 JUMLAH ANAK BAIDA

Berdasarkan data BPS, sekitar 30% populasi penduduk Indonesia dalam beberapa tahun ke
belakang adalah anaknak dan 1612% di antaranya adalah arakak usia @ tahun (Baduta). Dalam
periode 5 tahun terakhir, jumlah anak baduta berjenis kelamin pegaderung lebih banyak
dibandingkan anak baduta wanita. Meski secara umum kebutuhan perkembangan fisik anak baduta
pria maupun wanita cenderung tidak berbeda, namun data ini bisa menjadi acuan para produsen
produk bayi dan baduta akan adanya kebutuhan tedgm produkproduk yang juga mampu
mendukung ibu dalam mengasuh dan membesarkan buah hati sesuai dengan keragaman peran sosial,

nilai-nilai hidup, maupun budaya.

Jumlah anak badia terbesar sepanjang tahun 20PD21berada di Provinsi Jawa Barat, yakni
18%dari jumlah keseluruhan anak baduta di Indonesia. Selanjutnya Provinsi Jawa Timur sebesar 11,8%
dari jumlah keseluruhan anak baduta di Indonesia dan Provinsi Jawa Tengah sebesar 11,0% dari jumlah
keseluruhan anak baduta di Indonesia. Total keseluruhan hadkta di Indonesia sebagian besar

berada di Pulau Jawa yaitu sebesar 50,8%.

Grafik 2.4 Jumlah Anak Usia €2 Tahun Menurut Jenis Kelamin, Tahun 2012021 (ribu jiwa)

4975 4951 4929 4907 4885 4.886 agag >

4.77 4.74 4.72 4.70 4.68 i

4 Wanita

H Pria

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Sumber: Badan Pusat Statis?i@20

Grafik 2.5 Persentase Anak Usiaq2 Tahun 2021 per Wilayah
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Tabel 212 Jumlah Anak Baduta per Wilayah Tahur820021(ribu jiwa)
Jumlah Anak Usia §2 tahun

| JumlahAnakUsia@2tahun |
S

Sumatera 2.287,50 2.279,10 2.270,90 2.293,70 2.325,10
Jawa 4.888,30 4.853,40 4.819,00 4.867,60 4.933,90
Bali Nusra 587,10 587,40 587,80 593,70 601,80
Kalimantan 631,30 630,70 630,10 636,50 645,10
Sulawesi 760,9 760,6 760,6 768,2 778,7
Maluku-Papua 499,2 499,2 499,3 504,3 511,2

Jumlah Anak 9.653,80 9.610,40 9.567,70 9.664,20 9.795,70

Sumber: Badan Pusat Statistik 2020
*proyeksi berdasarkan tingkatertumbuhan penduduk sesuai SP2020

2.6.2 PEMBERIAN AIR SUSU IBU (ASI)

Air Susu Ibu (AShebitu penting dan memiliki banyak manfaat hinggemerintah pun
mengeluarkan peraturan tentang ASk&lusif selama 6 bulan pertama yaeguang dalam Peraturan
Pemerintah No. 33 tahun 201Ralam peraturan tersebut disebutkan bahwa mendapatkan ASI setiap
harinya merupakan hak seorang bayi. Selain membantu mencukupi kebutuhan gizi bayi dan
mendukung tumbuh kembangnya, Budi Gunadi Sadirektorat Gizi Masyarakat, Kemenkes, 2021)
menyatakan bahwa menyusui secara optimal dapat mencegah lebih dari 823.000 kematian anak dan

20.000 kematian ibu setiap tahunnya

Badan Pusat Statistik, dalam laporan Survei Indikator

Kesejahteraan Rakyat tahun021, menyatakan data Susenas
Maret 2021 menunjukkan bahwa secara nasional ada sebanyak
94,65% anak baduta yang pernah disusui pada tahun 202
Angka ini sedikit menurun jika dibandingkan tahun sebelumnya
yaitu sebesar 95,02% (2020). Apabila dilihat besidesn
wilayah, meski persentasenya tidak terlalu jauh berbeda,
tampak adanya kecenderungan bahwa lebih banyak anak baduta
di pedesaan yang diberi ASI dibandingkan earakk di kota, di

setiap tahunnya.
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Sementara itu, jika dilihat dari ratata lamanyanak disusui, maka data menunjukkan bahwa
tidak terdapat perbedaan yang signifikan antara perkotaan dan pedesaanafaflbaduta Indonesia
diberikan ASI oleh ibunya ratata selama 141 bulan. Hanya sekitar Z5% anak Baduta yang
menerima ASI kurangadi 6 bulanHasil sensus juga menunjukkan bahwa dari tahun ke tahun, jumlah

anak yang menerima ASI eksklusif terus meningkat dan mencapai 71,58% di tahun 2021.

Tabel 2.13 Profil Pemberian ASI Anak Baduta Menurut Tipe Daeradl®¢ 2020
Tipe Daerah

No Indikator Perkotaan Pedesaan Perkotaan+Pedesaan
2019 2020 2021 2019 2020 2021 2019 2020 2021
Anak usia kurang dari 2
1  tahun yang pernah 94,73 9484 9414 9577 9523 9530 9519 9502 94,65
diberi ASI (%)
5 (Fi)it;f;ta'ama disusui 1509 1016 1042 10558 1035 10,61 10,31 1025 10,50
Lama Diberikan ASI:
f <6 bulan - - 26,39 - - 25,41 - - 25,96
 6-23 bulan - - 73,61 - - 74,59 - - 74,04

SumberBPS, Indikator Kesejahteraan Rakyat 2021

Tabel 2.14 Persentase Bayi Usia Kurang Dari 6 Bulan
Yang Mendapatkan ASllenurut Wilayah(Persen), 2012021

Tahun

PROVINSI
Sumatera 59,69 63,73 67,40
Jawa 69,89 72,99 73,13
Bali Nusra 73,28 71,70 77,05
Kalimantan 64,78 66,21 68,87
Sulawesi 60,39 64,17 65,58
Maluku-Papua 66,58 63,53 65,04

Nasional 66,69 69,62 71,58

Sumber: Badan Pusat Statistik 2020
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3.1 BUBUR BAYI

3.1.1 PENGGUNAAN BUBUR BAYI| UNTUK BADUTA

Mayoritaslbu Baduta dalam penelitian ini memilih untuk memberikan makanan tambahan kepada
buah hati mereka dengameng<ombinaskanbubur bayi buatan sendititomemadedengan bubur bayi
dalam kemasan(67,4%. Pada penelitian ini juga ditemuka?il,6% ibuyang secara eksklusifianya
memberikan bubur bayi buatan sendhidmemadedantidak pernah memberikan bubur kemassama
sekali kepada putrputri badutanya Di sisi lain, ada 11,1#u yang memutuskatanya memberikan

bubur bayi dalam kemasan kepaaduta tercinta mereka.

Grafik 3.1 Merek Bubur Bayi dalam Kemasan
Basis: Responden yanviemberikanBubur BayKepada Badutanyén=826)

Kombinasi: memberikan bubur
bayi buatan saya
sendiri/homemade dan diseling
bubur kemasan

67,4%

Hanya memberikan bubur bayi
buatan saya
sendiri/lhomemade, tidak 21,6%
pernah memberikan bubur
kemasan

Hanya memberikan bubur bayi

dalam kemasan. 11,1%

GTerkait penggunaan bubur bayi untuk Baduta Anda, apakah Anda:

s u
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3.1.2 BRAND AWARENEBRBODUKBUBUR BAYI DALAM KEMASAN

Perjalanarkonsumen untuk membe$iebuah produk sebenarnya cukup kompleks déoihkan
upaya yang terusnenerusuntuk mengarahkan calokonsumendari posisitarget konsumenmenuju
kesadaran, kontemplasi, dan akhirnya pengambilan keputgsata perilaku membeliNamun, dengan
meledaknya saluran digital ke lingkungan media yangwsaktif, sebagian besanerek berjuang untuk
bisa benarbenar terhubung dengan konsumemalam situasi seperti ini, @skipun kelihatannya
sederhana, maka langkah awalyang perlu dilakukan agar pada akhirnkansumen melakukan

pembelianadalahmereka perlumengetahui keberadaasebuahmerek (brand awarenesk

Brand Awarenes$erkaitan dengan sejauh makansumenbisamengenali merek, produk, atau
sebuahlayanan.Ini adalah bagian pentingalam perjalanan sebuah merakntuk masuk ke dalam
rangkaian pertimbangn konsumenDalamproses membuakeputusan pembeliarherbagaipenelitian
menunjukkan bahwa merek yang paling dikenal konsumemiliki kemungkinan yarlgbih besaruntuk

dipertimbangkan untuk dibeli dan digunakan.

Ada dua konsep yang terkait sangat erat denbesnd awarenessyaitu recognitiondan recall
Brand Recalberkaitan dengan sejauh mana konsumen mampu mengingat sebuah merek secara spontan
ketika diminta menyebutkan merek dari suatu kategori prodiép ofMind Brand Awarenessdalah
merek pertama yang muncul di ben&knsumen ketika merekdiminta menyebutkan merelkmerek
suatu kategori produk. Ini adalah resps yang diingat "di luar kepala konsumen", merupakama
merek yang paling diingatlerek-merek yang dapat diingat konsumen di luegpalaseperti ini memiliki
kemungkinan besar akan dipertimbangkdalam prosegpembelian. Hal ini terutama berlakketika
konsumen harus memilih di antalmerbagaimerek pesaing dan jika ada asosiasi positif dengan merek
tersebut. Sementara itu,Brand Recognitionberkaitan dengan sejauh mana konsumen mampu
mengingat dan membedakan suatu merek dari yang lain jika dihadirkan suatu stimulus (daftar nama,
colorschemelogoficon dll). Rekognisi terhadap sebuah memkrupakanindikasi bahwa suatu merek

telah mencapai target pasarnya.

Pada studi ini akan dipapark@rand Awarenespada seluruh tataran, mulai dafiop Of Mind
Spontaneous AwarengskinggaTotal Awarenesgkeseluruhanawarenesskonsumen terhadap suatu

merek termasulaided awarenegbrand recognitiomya).

s u
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A. TOP OF MINPRODUBUBUR BAYI DALAM

KEMASAN

Peringkat pertamarop of Mind merek bubur bayi yang
diketahui responden diperolelCerelac Merek ini disebutkan
pertama kali oleh 32,% responden sebagai mer&@ubur Bayi
dalam Kemasagangmerekaingat Posisi selanjutnya diiduki
oleh merekMilna (23,4%)dan SUN(18,6%) Semakin tinggi TOM
atau brand awarenessmaka semakin tinggi pula potensi

pembelian produk oleh konsumen.

Grafik 3.2 TOP OF MINDIOP 10Merek Bubur Bayi dalam Kemasan
Basis: Responden yang MemberikBubur BayKepadaBadutanya(n=826

Cerelac _ 32,8%

Milna 23,4%
SUN 18,6%
Promina 18,3%

Farley's  1,6%

Happy Baby 0,8%
Nutricia = 0,8%
Pureeland ' 0,6%
Cerelac Homestyle 0,5%
Milna Goodmil ' 0,4%

oMerek bubur bayi dalam kemasan apa saja yang Ibu ketahui? [SA, Top of
Mind/TOME

Jika dilihat dari isi usia anak, maka hasil survei
menunjukkan bahwa Cerelac paling diingat oleh ibu dari anak us
0-6 bulan. Sedangkan di kelompokiaisnak yang lebih besar,
Milna cenderung paling diingat oleh para ibu, disusul ole
Promina. Sementara itu, jika dilihat dari kelas SE&elac
merupakan merek yang paling banyak disebutkan pertama kali |
seluruh kelompok. Merek ini terutama paling lyak diingat oleh
ibu dari kelas SHeghdanUpper Middle Baik di kelompolew
Mom maupunExperienced MomCerelac dan Milna menempati

posisi pertama dan kedua TOM.

L ¢
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Lebih lanjut Cerelac pun merupakan merek yang paling banyak disebutkan pertama kali oleh
para ibu di wilayah Jawa dan menempati posisi kedua di Kalimantan. Di Sumatera, Promina merupakan
merek bubur bayi dalam kemasan yang paling banyak disebutkan pertama kalyl dikais Milna di
posisi kedua. Sedangkan SUN unggul di Sulawesi sebagai merek yanggpaiihgdisebutkan olepara

ibu, disusul Milna di posisi kedua.

Tabel 31 TOP 10rop Of MindMerek Bubur Bayi dalam KemasaBerdasarkarJsia Anak,
SESTipe Ibu, dan Wilayah
Basis: Responden yang Memberik8ubur Baykepada Badutanydn=831)

Usia Anak
Merek Total 0-6 7-12 1-2 Middle . Upper .
bulan bulan tahun Lower el Miltajltajle )]
Basis Responden 831 249 83 517 110 311 400
Cerelac 32,8% 33,7% 205% 205% 33,3% 30,9% 34,0% 40,0%
Milna 23,4% 25,7% 31,3% 31,3% 16,7% 27,5% 22,8%  20,0%
SUN 18,6% 20,1% 15,7% 15,7% 21,9% 19,4% 16,8% 10,0%
Promina 18,3% 14,5% 26,5%  26,5% 23,7% 17,8% 17,3%  20,0%
Farley's 1,6% 0,4% - - - 0,9% 2,3% 10,0%
Happy Baby 0,8% 0,4% 1,2% 1,2% - 0,9% 1,0% -
Nutricia 0,8% 0,8% 2,4% 2,4% 0,9% - 1,5% -
Pureeland 0,6% 1,2% - - 0,9% - 1,0% -
Cerelac Homestyle| 0,5% 0,4% - - - 0,6% 0,5% -
Milna Goodmil 0,4% 0,4% - - - 0,6% 0,3% -
Merek fotal A SaEEneEd NEVTE Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom
Basis Responden 831 305 526 620 87 67 57
Cerelac 32,8% 23,50% 27,60% 39,50% 3,50% 28,80% 8,80%
Milna 23,4% 18,80% 13,30% 21,20% 33,70% 30,30% 22,80%
SUN 18,6% 5,70% 8,10% 14,40% 18,60% 25,80% 56,10%
Promina 18,3% 8,00% 3,90% 17,20% 36,00% 13,60% 8,80%
Farley's 1,6% 4,80% 3,50% 1,60% 3,50% - -
Happy Baby 0,8% 3,90% 4,10% 1,10% - - -
Nutricia 0,8% 3,90% 3,90% 0,80% 2,30% - -
Pureeland 0,6% 3,30% 3,50% 0,80% - - -
Cerelac Homestyle| 0,5% 1,80% 3,90% 0,60% - - -
Milna Goodmil 0,4% 4,50% 1,70% 0,50% - - -

oMerek bubur bayi dalam kemasan apa saja yang Ibu ketahui? [SA, Top of Mind/TOM]
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B. SPONTANEOUS & TOTAL AWARERIESBUBUBUR BAY| DALAKEMASAN

Hasil pengukuran terkaitSpontaneousdan Total Awarenessmenunjukkan bahwaMilna
menempati posisi terata§pontaneousAwarenessnaupun Total Awareness Hal inimengindikasikan
bahwa merek tersebut dikenali dengan sandaiat oleh para ibu anak bath di sebagian besar
kelompok responden. Secara umum, posisi berikutnya ditempkth Prominadan SUN dengan
persentase masingasing sebesa87,26 dan84,% secaraTotal Awareness Jka dilihat lebih lanjut,

terlihat adanya perbedaan merek yang menempatsisi kedua dan berikutnya di berbagai kelompok.

Tabel 3.1 Spontaneous & Total Awarenedderek Bubur Bayi dalam Kemasan
Basis: Responden yang Memberik&ubur Baykepada Badutanygn=831)

Spontaneous TOTAL Spontaneous TOTAL
Merek Merek
Awareness Awareness Awareness Awareness

Milna 54,9% 90,5% Heinz 8,2% 12,6%
Promina 46,6% 87,2% Pureeland 7,1% 10,5%
SUN 42,2% 84,0% Meiji** 7,2% 9,7%
Cerelac 34,7% 79,7% NAYZ 4,8% 7,1%
Milna Goodmil 17,0% 39,8% Kewpie Babyfood** 6,1% 7,0%
Nutricia 17, 7% 34,4% Gerber 5,3% 6,7%
Promina Homemade 13,4% 27,0% Matsuya Gomoku** 5,7% 6,7%
Milna Organic 13,4% 24,4% Holle 4,1% 5,8%
Farley's 11,4% 22,4% BeanStalk** 4,6% 4, 7%
Milna Nature Delight 11,7% 18,3% Peachy 3,9% 4,6%
Cerelac Homestyle 8,3% 16,8% Hawo 3,5% 4,3%
Pigeon Food** 8,8% 15,2% Rafferty's Garden 3.2% 3, 7%
Yummy Bites 5,8% 14,6% Gasol/NTR 2,4% 3,2%
Milna Wgain 9,3% 14,0% Wakodo** 1,4% 2,8%
Happy Baby 8,5% 13,5% Lainnya 0,1% 0,1%

O6Apa lagi merek bubur bayi dalam kemasan yangkitahui? Apa lagi? [MA, Spontarg
oDari beberapa merek bubur bayi dalam kemasan berikut ini, mana yang Anda ketahui? [MA&, &ided

Ditilik dari usia aak, Milna menempati posisi pertaa Spontaneous\warenesgli kelompok usia
0-6 bulan dan 22 tahun. Sedangkan di kelompok usid2 bulan, para ibu cenderung lebih mengingat
Cerelac secara spontan sebagai merek bubur bayi dalam kemasan. Promina menempati posisi kedua di
seluruh kelompok usia. Jika ddihdari sisi kelas SES, Milna menempati posisi pert&pataneous
Awarenesgli seluruh kelompok. Akan tetapi, posisi kedua cenderung ditempati merek yang berbeda
beda. Promina juga dikenali di kelstddle dan Upper Middle SUN di kelaMiddle Lower sedangkan
Cerelac dikenali di kelddigh Milna dan Promina pun sanrsama dikenali oleh kelompdkew Mom
maupunExperienced Mommeskipun di posisi ketiga terdapat SUN yang jauh lebih dikdealiMom
dibandingkanExperienced MomPosisi Milna dan Promina puwenderung mendominasi di seluruh

wilayah sebagai merek bubur bayi dalam kemasan yang paling responden ingat secara spontan.

s u
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Tabel 32 TOP 1(Bpontaneous Awarenedderek Bubur Bayi dalam KemasdBerdasarkan
Usia Anak, SESijpe Ibu, dan Wilayah
Basis: Responden yang Memberik&ubur Bayi dalam Kemasgn=831)

Merek 0-6 bulan btllazn 1-2tahun '{'ﬁter Middle ﬁi%%‘fé High
Basis Responder 831 517 110 311

Milna 54,9% = 534%  554%  56,1%  54,8% 51,5% 57,3%  70,0%
Promina 46,6% = 49,0%  554%  44.8%  40,9%  463%  49,3%  30,0%
SUN 422% = 37,3%  50,6%  435% = 417% 383%  46,3%  20,0%
Cerelac 34,7% = 34,1%  57,8%  312%  27,8% 30,6%  38,8%  50,0%
Nutricia 17,7% = 181%  241%  159%  6,1%  14,5% 24,3%  10,0%
Milna Goodmil 17,0% = 157%  229%  165% @ 52%  13,0% 23,5%  30,0%
Milna Organic 134% = 12,0%  193%  12,5% @ 52%  11,1%  19,0% -

Promina Homemade 13.4% = 12.4%  22,9%  11,7%  3,5%  10,5%  18,5%  20,0%
Milna Nature Delight 11,7% = 10,8%  157%  10,9% = 43%  93%  16,3% -

Farley's 114% = 116%  10,8%  11,3%  6,1%  108% 13,8%  10,0%

Tipe Ibu Regional

New Mom EXp&g;nced Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Basis Responden 831 305 526 620 87 67 57

Milna 54,90% 56,20% 54,10% 54,8% 49,5% 56,1% 63,2%
Promina 46,80% 47,60% 46,30% 45,5% 42,9% 62,1% 45,6%
SUN 42,30% 49,50% 38,10% 43,4% 40,7% 42,4% 31,6%
Cerelac 34,30% 39,00% 31,50% 34,0% 25,3% 53,0% 35,1%
Nutricia 17,90% 19,80% 16,80% 19,1% 11,0% 15,2% 15,8%
Milna Goodmil 17,10% 20,10% 15,30% 19,9% 5,5% 15,2% 5,3%
Milna Organic 13,90% 17,90% 11,60% 16,5% 2,2% 10,6%

Promina Homemade 13,40% 17,60% 11,00% 17,3% 3,3% 1,8%
Milna Nature Delight 11,80% 14,10% 10,40% 14,7% 4,4% 1,5% 1,8%
Farley's 11,50% 9,90% 12,50% 14,4% 4,4% 3,0%

GApa lagimerek bubur bayi dalam kemasan yang Ibu ketahui? Apa lagi? [MA, Spbntan]

Dominasi Milna sebagai merek bubur bayi dalam kemasan yang paling diingat oleh responden
semakin kuat terlihat dari posisi pertanfatal Awarenesgang diperolehnya di seluruh kelompok usia
anak maupun tipe ibu. Milna juga menempati posisi teratas di hampir seluruh kelompok SES, kecuali
Middle Loweryang cenderung lebih mengingat SUN. Para ibu di Jawa dan Sulawesi pun cenderung lebih
mengingat Milnameski di Sumatera dan Kalimantan cenderung lebih mengingat Promina. Promina dan
SUNpun cenderungnenempati posisi kedua dan ketigatal Awarenesdi berbagai kelompagkkecuali

di kelas SESighyang lebih mengenali Cerelac dibandingkan SUN.

<7
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Tabel 33 TOP 10rOTAlAwarenesdMerek Bubur Bayi dalam Kemasa®erdasarkan Usia
Anak, SES, Tipe Ibu, dan Wilayah
Basis: Responden yang Memberik&ubur Bayi dalam Kemasgn=831)

Merek Total 7-12 1-2 Middle . Upper .
08 e bulan tahun Lower Middle piidle I
400 10

Basis Responden 249 83 517 110 311

Milna 90,7% 85,1% 96,4% 87,4% 87,0% 91,4% 91,0%  100,0%
Promina 87,3% 81,9% 86,7% 85,1% 86,1% 87,3% 87,3% 100,0%
SUN 84,0% 80,3% 88,0% 77,8% 89,6% 81,5% 85,0% 60,0%
Cerelac 79,6% 33,7% 54,2% 40,2% 73,0% 75,9% 84,3% 90,0%
Milna Goodmil 39,6% 33,7% 43,4% 33,0% 20,0% 34,6% 49,0% 50,0%
Nutricia 34,4% 25,7% 47,0% 23,9% 22,6% 29,3% 41,8% 40,0%
Promina Homemade 27,0% 24,9% 36,1% 22,8% 15,7% 21,0% 34,8% 40,0%
Milna Organic 24,9% 18,9% 28,9% 22,4% 10,4% 20,7% 32,8% 10,0%
Farley's 22,5% 14,9% 24,1% 18,4% 7,8% 21,0% 28,0% 20,0%
Milna Nature Delight 18,3% 17,3% 21,7% 15,3% 6,1% 15,4% 24.5% -

Tipe Ibu Regional

New Mom EXpﬁg;nCEd Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Basis Responden 831 305 526 620 87 67 57

Milna 90,7% 84,6% 81,2% 88,7% 92,3% 97,0% 100,0%
Promina 87,3% 76,7% 73,1% 84,1% 93,4% 100,0% 96,5%
SUN 84,0% 73, 7% 72,5% 81,0% 85,7% 97,0% 98,2%
Cerelac 79,6% 74,0% 72,5% 82,5% 57,1% 95,5% 66,7%
Nutricia 39,6% 42,5% 41,6% 35,5% 45,1% 65,2% 49,1%
Milna Goodmil 34,4% 39,7% 36,2% 31,4% 50,5% 40,9% 33,3%
Milna Organic 27,0% 29,4% 25,6% 27,9% 23,1% 22,7% 28,1%
Promina Homemade 24,9% 26,8% 23,7% 23,0% 12,1% 37,9% 43,9%
Milna Nature Delight 22,5% 23,6% 25,7% 21,4% 39,6% 25,8% 1,8%

Farley's 18,3% 17,9% 18,4% 18,0% 7,7% 22,7% 33,3%

oDari beberapa merek bubur bayi dalam kemasan berikut ini, mana yang Anda ketahui? [M&, Rided
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3.1.3BRAND USAGERODUBUBUR BAY| DALAM
KEMASAN

Brand bage menggambarkan merekerek produk
bubur bayi dalam kemasarangpernahdiberikan oleh para ibu
untuk baduta mereka dalam 6 bulan terakhiCerelac
menempati posisi teratas sebagailbur bayi dalam kemasan
yangpernahdigunakan dengan persentase sebesar 32,0%. Pos
selanjutnyaditempati olehMilna dan SUNlengan persetase

masingmasing sebesar 30% dan27,5%.

Tabel 34 Brand UsageMerek Bubur Bayi dalam Kemasan
Basis: Responden yang Memberik&ubur Bayi dalam Kemasan

(n=652
Merek ) Merek %

Cerelac 32,0% Pureeland 0,8%
Milna 30,5% Heinz 0,5%
SUN 27,5% Milna Wgain 0,5%
Promina 27,1% NAYZ 0,5%
Farley's 4,0% Kewpie Babyfood 0,3%
Milna Goodmil 4,0% Pigeon Food 0,3%
Promina 2:5% BeanStalk 0,2%
Homemade

Cerelac Homestyle  1,7% Gerber 0,2%
Milna Organic 1,7% Hawo 0,2%
'I\Dﬂglri‘gh't\'at“re 1,5% Holle 0,2%
Happy Baby 0,9% Matsuya Gomoku 0,2%
Nutricia 0,9% Wakodo 0,2%
Yummy Bites 0,6% Lainnya 0,2%

oMerek bubur bayi dalam kemasan apa saja yang pernah Ibu gunakan dalal
6 bulan ke belakang (ever used)? [IRA]

Dilihat dari usia anak, tampak bahwa merek bubur dalar
kemasan digunakan oleh paling banyak responden dalam
bulan terakhir cenderung berbedaeda. Milna adalah merek
yang paling banyak digunakan ibu dari baduta us@lulan,
Promina unggul di kelompok12 bulan, dan Cerelati usia 12
tahun. Cerelac dan Milna, secara bergantian, juga mendoming
posisi pertama dan kedua di seluruh kelompok SES, kecuali ke
Middle Lowyang lebih banyak menggunakan SUN. Kebanyaki
Experienced Monpernah menggunakan @dac dan Milna,
sedangkan New Mom menggunakan Milna dan Promina.
Sementara itu, merek yang paling banyak digunakan ibu di

s u
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masingmasing wilayah selama 6 bulan terakhir juga berbbdda. Milna adalah merek yang banyak
digunakan dalam 6 bulan terakhir ddraua wilayah. Cerelac unggul di Jawa, SUN di Kalimantan dan

Sulawesi, sementara Promijga cukupunggul di Sumatera dan Kalimantan.

Tabel 35 TOP 1Brand UsageMerek Bubur Bayi dalam Kemasa®erdasarkarlJsia
Anak, SES, Tigbu, dan Wilayah
Basis: Responden yang Memberik8ubur Bayi dalam Kemasgn=6%2)

SR 0-6 bulan thl;n 1-2tahun I\Iil(l)(\j,séer Middle b:%%?é
Basis Responden 652 213 73 381 87 254 303
Cerelac 32,0% 29,7% 22,2% 36,2% 31,00 30,8% 32,7% 50,0%
Milna 30,5% 30,7% 27,8% 323% @ 20,P6 35,6% 29,0% 25,0%
SUN 27,5% 25,5% 23,6% 315% |« 343 30,0 24,1% 12,5%
Promina 27,1% 24,5% 33,3% 286% | 24,1% 27,3% 27,7% 25,0%
Farley's 4,0% 1,9% 1,4% 5,5% - 4,0% 50% 12,5%
Milna Goodmil 4,0% 2,8% 1,4% 5,0% 2,3% 3,6% 5,0% -
Promina Homemade 2,5% 0,9% 4,2% 2,9% 2,3% 0,8% 3,6% 12,5%
Cerelac Homestyle 1,7% 2,4% 2,8% 1,0% - 1,2% 3,0% -
Milna Organic 1,7% 0,9% 1,4% 2,1% - 1,6% 2,6% -
Milna Nature Delight 1,5% 0,5% 1,4% 2,1% - 0,4% 2,3% -

Tipe Ibu Regional

New Mom Expl\jg%nced Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi

Basis Responden 652 245 407 489 65 52 46
Cerelac 32,0% 25,4% 36,0% 38,4% 6,2% 23,1% 10,9%
Milna 30,5% 32,4% 29,3% 30,8% 41,5% 26,9% 15,2%
SUN 27,5% 25,8% 28,6% 23,0% 27,7% 36,5% 65,2%
Promina 27,1% 27,5% 26,8% 27,5% 38,5% 26,9% 6,5%
Farley's 4,0% 2,5% 4,9% 4,1% 9,2% - -
Milna Goodmil 4,0% 4,1% 3,9% 3,5% 3,1% 11,5% 2,2%
Promina Homemade 2,5% 3,3% 2,0% 2,9% 1,5% 1,9% -
Cerelac Homestyle 1,7% 2,5% 1,2% 2,1% - - 2,2%
Milna Organic 1,7% 1,2% 2,0% 1,4% 1,5% 3,8% 2,2%
Milna Nature Delight 1,5% 1,6% 1,5% 0,8% - - 13,0%

oMerek bubur bayi dalam kemasan apa saja yang pernah Ibu gunakan dalam 6 bulan ke belakang (ever used)? [MA]
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3.1.4 BRAND SHARBRANDJUSED MOST OFTEN (BUMO)
PRODUBUBUR BAYI DALAM KEMASAN

Selain mengetahunerek bubur bayi dalam kemasayrang
pernah digunakan oleh responden dalam 6 bulan terakhir, pac
riset ini juga diukurbrand shareproduk bubur bayi dalam
kemasan Brand sharedilihat dari merek bubur bayi dalam
kemasan gng saat ini paling seringligunakan oleh responden
atau Brand Usd Most Often(BUMO).Cerelacmerupakan merek
bubur bayi dalam kemasarang palingseringdigunakan oleh ibu
saat ini, dengan persentase sebesar3b,Di posisi berikutnya,
SUNdanMilnajuga cukupsering menjadi pilihan para ibdengan

persentasemasingmasing adalah sebesar 2%dan 19,846.

Tabel 3.6 Brand SharéMerek Bubur Bayi dalam Kemasan
Basis: Responden yang Memberik&ubur Bayi dalam Kemasan

(n=652
Merek % Merek )
Cerelac 25,3% Happy Baby 0,6%
SUN 22, 7% Milna Organic 0,6%
Milna 19,8% NAYZ 0,5%
Promina 19,2% Pureeland 0,5%
Milna Goodmil 2,6% Kewpie Babyfood 0,2%
Farley's 1,8% Pigeon Food 0,2%
Promina Homemade 1,1% Wakodo 0,2%
Cerelac Homestyle 0,9% Yummy Bites 0,2%
Milna Nature Delight 0,8% Tidak bermerk 0,2%
Nutricia 0,8% Lainnya 0,2%

oMerek bubur bayi dalam kemasan yang paling sering Ibu gunakan saat
ini/BUMO (Brand Used Most Often)? [SA]

Jika dilihat lebih lanjut, terdapat perbedaan yang cukuj
signifikan terkait posisi Top 3 merek yang paling sering digunak
oleh responden di setiap kelompokerelacmenempati posisi
teratas brand sharepada kelompok ibu dengan anak baduta
berusia 06 bulan dan 12 tahun. Merek ini juganerupakan merek
yang paling sering digunakan oleh ibu dari kalangan menengah

atas, serta menjadi pilihaBxperienced Mordan tinggal di Jawa.

Sementara itu, SUN, Milna, dan Promina secara bergantii

mendominasi posisi berikutnya. SUN tampaknya menjadi pilihé

utama paraNew Mom dari kelas SES menengah ke bawal

s u

b 3 5"3”-"5 MOM & BABY SURVEI 2022
A A

OVERALL:

USIA ANAK:

KELAS EKONOM]

TIPE IBU:

REGIONAL




memiliki anak usia-8 bulan dan 12 tahun, serta tinggal di Kalimantan dan Sulawiina merupakan
pilihan banyak ibu di Sumaterdan Kalimantan, sertanenjadi alternatif merek bubur bayi dalam
kemasan bagbu dari anak usia-12 bulan dan dari kalangan menengah ke atas. Sedangkan Promina
adalah pilihan utama para ibu dari baduta usid2 bulan dan menjadi alternatif bagi mereka yang tinggal

di Sumatera.

Tabel 3.7 TOP 1®Brand Sharevlerek Bubur Bayi dalam KemasaBerdasarkarlJsia
Anak, SES, Tipe Ibu, dan Wilayah
Basis: Responden yaridemberikanBubur Baydalam Kemasarin=652)

AL Total | 4.6 putan btllazn 1-2 tahun '\Ii'ﬁ'eer Middle ,\L/J”%%fé High

Basis Responden 652 213 73 381 87 254 303 8
Cerelac 25,3% 24.9% 19,2% 26,2% 26,4% 23,2% 26,4% 37,5%
SUN 22,7% 24,4% 17,8% 23,1% 33,3% 25,2% 17,8% 12,5%
Milna 19,8% 22,1% 23,3% 17,6% 13,8% 20,9% 20,5% 25,0%
Promina 19,2% 17,8% 26,0% 19,4% 18,4% 19,7% 19,1% 12,5%
Milna Goodmil 2,6% 2,3% 2,7% 2,6% 2,3% 2,4% 3,0% -
Farley's 1,8% 0,9% - 2,6% - 1,6% 2,3% 12,5%
Promina Homemade 1,1% 0,5% 5,5% 0,5% 1,1% 1,2% 1,0% -
Cerelac Homestyle 0,9% 1,4% 1,4% 0,5% - 1,2% 1,0% -
Milna Nature Delight 0,8% 0,5% - 1,0% - 0,4% 1,3% -
Nutricia 0,8% 0,5% 1,4% 0,8% - 0,4% 1,3% -

Tipe Ibu Regional

New Mom Expl\tz(r;;nced Jawa Sumatera Kalimantan  Sulawesi
Basis Responden 652 244 408 489 65 52 46

Cerelac 25,3% 21,3% 27,7% 30,9% 1,5% 19,2% 6,5%
SUN 22, 7% 23,4% 22,3% 17,4% 18,5% 30,8% 76,1%
Milna 19,8% 20,9% 19,1% 19,2% 32,3% 21,2% 6,5%
Promina 19,2% 20,1% 18,6% 19,2% 27,7% 19,2% 6,5%
Milna Goodmil 2,6% 2,9% 2,5% 2,0% 6,2% 5,8%

Farley's 1,8% 2,0% 1,7% 1,6% 6,2%

Promina Homemade 1,1% 1,6% 0,7% 1,0% 3,1%

Cerelac Homestyle 0,9% 2,0% 0,2% 1,0% 2,2%
Milna Nature Delight 0,8% 0,4% 1,0% 0,8% 1,9%

Nutricia 0,8% 0,8% 0,7% 0,8% 1,5%

oMerek bubur bayi dalam kemasan yang paling sering Ibu gunakan saat ini/BUMO (Brand Used Most Often)? [SA]

Untuk mengetahui kecenderungabrand switching Grafik 3.3 PreviousBUMO MerekBubur

Bayi dalam Kemasan

produkbubur bayi dalam kemasamtuk anak baduta, riset ini Basis: Respondeyang Membeikan

juga menggalinerekbubur bayi dalam kemasaapa saja yang Bubur Bavi dalam Kemasan=652)
sebelumnya paling sering digunakamprevious BUMO). Tidak Ada_ 67,9%
Mayoritas ibu (67,%) tidak pernah menggunakarenek lain Cerelac| 10,3%

selain merek yang digakan saat iniArtinya ada indikasi Milna [ 10,1%

yang cukup kuat bahwa paitau memiliki loyalitagukupyang SUNT 9,7%

tinggi terhadap merekbubur bayi dalam kemasaryang Promina iig 9,5%

o Farley's| 1,7%
diberikanuntuk baduta mereka y °

7
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3.1.5POLAKONSUMSI EMBELIAN PRODBKIBUR
BAY| DALAM KEMASAN

A. FREKUENSI IBU MEMBERIKAN BUBUR BAYI DALAM
KEMASANKEPADA BADUTA
Mayoritas ibu dalam penelitian ini memberikaabur bayi
dalam kemasn kepada bdutasehari sekali (B0%) dan sehari
2-3 kali (3,4%). Hanya sedikit responden yangemberikan
bubur bayidalam kemasari-2 minggu sekali (1,8%ola yang
sama muncul jika ditelaah lebih lanjut berdasarkan usia ana

SES, tipe ibu, maupun wilayah tempat tiagg

Grafik 3.4 Frekuensi Pemberian Bubur Bayi dalam Kemasan Oleh Ibi
Basis: Responden yang Memberik&ubur Bayi dalan Kemasan

(n=652
Sehari 1 kalij| [ T :7.0%
Sehari 2-3 kali 30,4%
2-3 hari sekali 21,6%
Seminggu sekali 6,9%

Jarang, tidak setiap bulan 2,3%
1-2 minggu sekali 1,8%

B. FREKUENSI IBU DALAM MEMBELI BUBUR BAYI| DAL#

KEMASAN

Paraibu umumnyamembeli buburbayi dalam kemasan
dengan frekuensi pembelian setiap21lminggu sekali (48,6%).
Hanya sebagian kecil responden saja yang membeli bubur bi
dalam kemasan di atas 1 bulan sekali (4,6%yak ada
perbedaan antar kelompok ibu terkait pola pembelian, kecua
sebagian kelompok SHEH8gh yang membelibubur bayi dalam

kemasarbeberapa kali dalam seminggu.

s u
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MAYORITAS IBU MEBERIKAN
BUBUR KEMASAN KEPADA
ANAKNYA SEHARI 1 KALDAN
SEHARI 2 3 KALI.

KEBANYAKAN IBU MEMBELI
BUBUR BAY| DALAM KEMASAN
SETIAP 12 MINGGU SEKALI.

IBU CENDERUNG MEMILIH
MEMBH.| PRODUK DENGAN
GRAMASI 100120GRAM.




Grafik 3.5 Frekuensi Ibu dalam Membeli Bubur Bayi dalam Kemasan
Basis: Responden yang Memberik&ubur Bayi dalam Kemasgn=652)

Beberapa kali dalam seminggu™ " 23,1%

Setiap 1-2 minggu seki N 48.6%
Setiap 3-4 minggu sekali ™ 23,7%
Di atas 1 bulan sekali 4,6%

Tabel 3.8 FrekuensPemberianBubur Bayi dalam Kemasa®erdasarkarlJsia AnakSESTipe Ibu, dan Wilayah
Basis: Responden yang Memberik&ubur Bayi dalam Kemasgn=652

Total 7-12 Middle . Upper .
Bubur 0-6 bulan bulan 1-2 tahun Lower Middle Middle High

Frekuensi Memberikan

Basis Responden 652 213 73 381 87 254 303
Sehari 1 kali . 37,0% @ 37,6% 34,2% 375%  31,0% 374% 37,6%  62,5%
Sehari 23 kali . 30,4% | 31,0% 43,8% 28,1% = 29,9%  28,0%  32,7%  25,0%
2-3 hari sekali . 21,6% | 20,2% 13,7% 234%  253% 22,4%  20,5% -
Seminggu sekali . 69% | 8,0% 4,1% 6,6% 3,4% 7,5% 73%  12,5%
Jarang, tidak setiap bulai  2,3% | 2,3% 1,4% 2,4% 8,0% 1,6% 1,3% -
1-2 minggu sekali C 1,8%  0,9% 2,7% 2,1% 2,3% 3,1% 0,7% -

) Tipe lbu Regional
FrekuensiMemberikan Experienced ] .
Bubur New Mom Mom Jawa Sumatera Kalimantan  Sulawesi
Basis Responden 652 244 408 489 65 52 46

Sehari 1 kali 37,0% 35,7% 37,7% 39,3% 43,1% 30,8% 10,9%

Sehari 23 kali 30,4% 32,0% 29,4% 31,1% 1,5% 50,0% 41,3%

2-3 hari sekali 21,6% 18,4% 23,5% 20,4% 30,8% 17,3% 26,1%

Seminggu sekali 6,9% 10,2% 4,9% 4,9% 21,5% - 15,2%

Jarang, tidak setiap bula 2,3% 2,5% 2.2% 2.2% 1,5% 1,9% 4,3%

1-2 minggu sekali 1,8% 1,2% 2,2% 2,0% 1,5% - 2,2%

G. F3ALAYEFYIE T NBiedykandubuk aydalRrh Kemagan) kepada baduta Amda & { ! 6 £

Tabel 39 Frekuensi PembeliaBubur Bayi dalam Kemasa®erdasarkan Usia Anak, SES, Tipe lbu, dan Wilayah
Basis: Responden yang Memberik&ubur Bayi dalam Kemasgn=652
Usia Anak Usia Anak

Frekuensi Pembelian Total 0-6 bulan 7-12 1-2 tahun Middle Middle U.pper High
bulan Lower Middle
Basis Responden 652 213 73 381 87 254 303 8
Setiap 2 minggu sekali 48,8% 46,9% 52,1% 47,5% 40,2% 53,9% 47,2% 37,5%
Setiap 34 minggu sekali 23,6% 23,5% 15,1% 25,2% 17,2% 24,8% 24,8% 12,5%

seminggu

22,9% ‘ 27,7% 30,1% 20,7% 31,0% 18,1% 23,8% 50,0%
Di atas 1 bulan sekali \

Beberapa kali dalam ‘
‘ 4,8% 1,9% 2,7% 6,6% 11,5% 3,1% 4,3% -

Tipe Ibu Regional
S New Mom EXpﬁg;nCEd Jawa Sumatera Kalimantan  Sulawesi
Basis Responden 652 244 408 489 65 52 46

Setiap 12 minggu sekali \ 48,8% 48,4% 49,0% 48,3% 58,5% 40,4% 50,0%
Setiap 34 minggu sekali \ 23,6% 27,0% 21,6% 21,9% 29,2% 34,6% 21, 7%
Beberapa kali dalam ‘ 22,9% | 19.7% 24,8% 24,9% 9,2% 21,2% 21,7%
seminggu

Di atas 1 bulan sekali ‘ 4,8% 4,9% 4, 7% 4,9% 3,1% 3,8% 6,5%

. F3ALAYLE Yl dabidnedt®ipdbir badyidalam kemas#h w{ ! 6 ¢
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3.1.6 TINGKAT KEPUASAN TERHADAP MEBREKR BAY| DALAM KEMASAN

Kepuasan pengguna terhadap produk menjadi sa

. . . SKOR INTERPRETASI/KATEGO
satu hal yang dipertimbangkan dalam memitierekbubur
] ] ] < 20,00 Sangat Tidak Puas
bayi dalam kemasayang akan digunakan. Tingkat kepuas. :
N o _ 20,00¢ 40,00 Tidak Puas
dalam penelitian ini akan diukurebdasarkan kecocokan 40.01¢ 60,00 Cukup Puas
harga,merek kualitas produk dan keseluhan Selain itu, 60,01c 80,00 BlEe
seberapa jauh tingkat kepuasan ibu akan dinilai denc > 80,00 Sangat Puas

mengginakan skala-Q00 berikut ini:

A. KEPUASAN TERHADAP KECOCBKENR BAYI DALAM KEMASAN
Skor indeks kepuasan para ibu terhadaprekbubur bayi dalam kemasan secara umum dari sisi

kecocokanadalahsebesar & 71 (Sangat PuasHasil ini menunjukkan bahwa ilmenderungmerasa
sangatpuas dan sangatocok dengan produk yang mereka bélierek-merek denganskor indeks
kepuasan tertinggiari sisi kecocokaadalahKewpie Babyfoodenganindeks kepuasah00,00. Hal yang
perlu dicermati adalah jumlah respondgmang menggunakan merek terseblidnya satu orang dan
merasa sangat puaSementara itumerekmerekbubur bayi dalam kemasarang pemggunanya cukup
banyak relatif memperoleh nilai kepuasan yandebih beragam Posisi berikutnya ditempati oleh
beberapa sukbrand dari Milna yang digunakan oleh cukup banyak resporiélemmina, Milna, dan SUN
dinilai sangat memuaskan dan cocok bagi penggan@gdangkacerelaamemperolehskor kepuasan

terhadap kecocokan produk sebe&d,76 dan tergolong Puas.

Tabel 3.10Kepuasan Terhadap Kecocokan Prodiikbur Bayi dalam Kemasan
Basis: Responden yang Memberik8ubur Bayi dalanKemasann=652)

Merek Persentase Frekuensi Indeks Kepuasan
User Terhadap Kecocokan

1. Kewpie Babyfood 0.15% 100,00
2. Milna Organic 0.60% 90,00
3. Milna Goodmil 2.70% 18 88,89
4. Milna Nature Delight 0.75% 5 88,00
5. NAYZ 0.45% 3 86,67
6. Happy Baby 0.60% 4 85,00
7. Nutricia 0.75% 5 84,00
8. Promina 19.19% 128 83,75
9. Cerelac Homestyle 0.90% 6 83,33
10. Farley's 1.80% 12 83,33
11. Promina Homemade 1.05% 7 82,86
12. Milna 20.09% 134 82,24
13. SUN 22.34% 149 80,40
14. Pigeon Food 0.15% 1 80,00
15. Pureeland 0.45% 3 80,00
16. Wakodo 0.15% 1 80,00
17. Yummy Bites 0.15% 1 80,00
18. Cerelac 25.49% 170 79.76

Indeks KepuasanKecocokan 81,71
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B. KEPUASANERHADAP HARGABUR BAYI DALAM KEMASAN

Secara umum, rateata ibusudahmerasa puas dengan harga yang ditawar&beh merekbubur
bayi dalam kemasayangdigunakan dengan skor keuasan terhadap harga sebesar8® (Puas)NAYZ
meraih skor kepuasan terhadap harga yang tertin@$,33) jika dibandingkan merek lairPosisi
berikutnya ditempati olehsubbrandnya Milna, Nutricia,Cerelac Homestyle, dan Promina yang juga
dinilai sangat memuaskan dari sisi harga oleh pengguné®smentara itu, merelyang meraihskor
kepuasan terhadap harggangterendahadalahYummy Bite460,00)dan tergolong Cukup PuaSama
halnya dengarkepuasan terkaikecocokan terhadaproduk merekbubur bayi dalam kemasayang

penggunanya cukup banyak relatiemperolehnilai kepuasan yanigbih beragam

Tabel 3.11 KepuasarTerhadap Harga ProduRubur Bayi dalam Kemasan
Basis: Responden yang Memberik&ubur Bayi dalam Kemasgn=6562)

Persentase Indeks Kepuasan
Merek Frekuensi
User Terhadap Harga

1. NAYZ 0.45% 93.33
2. Milna Nature Delight 0.75% 92.00
3. Milna Goodmil 2.70% 18 86.67
4, Milna Organic 0.60% 4 85.00
5. Nutricia 0.75% 5 84.00
6. Cerelac Homestyle 0.90% 6 83.33
7. Promina 19.19% 128 81.88
8. Farley's 1.80% 12 80.00
9. Kewpie Babyfood 0.15% 1 80.00
10. Pigeon Food 0.15% 1 80.00
11. Promina Homemade 1.05% 7 80.00
12. Pureeland 0.45% 3 80.00
13. Wakodo 0.15% 1 80.00
14, Cerelac 25.49% 170 79.18
15. Milna 20.09% 134 79.10
16. SUN 22.34% 149 78.12
17. Happy Baby 0.60% 4 75.00
18. Yummy Bites 0.15% 1 60.00

Indeks Kepuasan Harga 79,88

a{SoStdzvyel Lodz YSye&So dzi{bulylrbaybddanykemay¥ad yBBMQIzy | 1 | Y LINE Rdz]
Bagaimana tingkat kepuasan Ibu terhadiegcocokan harga, merekkualitas dankeseluruhanproduk
bubur bayi dalam kemasan y3 aSNAyYy3 Lodz Idzyl 1y GSNESOdziKé

C. KEPUASANERHADAP MERBKBUR BAY| DALAM KEMASAN

Secara umumparaibu juga sudahmerasasangatpuas dengan merek dabubur bayi dalam
kemasanyangdigunakan dengan skokepuasarsebesaB1,83 (Sangat Puasykor kepuasan terhadap
merek yang tertinggi diperolelkiewpie Babyfoo@L00,00), disusul oletMilna Nature Deligh(96,00) dan
NAYZ93,33). Salangkan merek dengan skoepuasan terhadap harggngterendahdiperoleh Happy
Baby (75,00). Sama halnya dengahasil sebelumnya merek bubur bayi dalam kemasagang

penggunanya cukup banyak relatiemperolehnilai kepuasan yanigbih beragam
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Tabel 3.12Kepuasarirerhadap Merek ProduBubur Bayi dalam Kemasan
Basis: Responden yang Memberik8ubur Bayi dalam Kemasgn=652)

Merek Persentase Frekuensi Indeks Kepuasan
User Terhadap Merek

1. Kewpie Babyfood 0.15% 1 100.00
2. Milna Nature Delight 0.75% 5 96.00
3. NAYZ 0.45% 3 93.33
4. Milna Goodmil 2.70% 18 92.22
5. Milna Organic 0.60% 4 90.00
6. Cerelac Homestyle 0.90% 6 86.67
7. Nutricia 0.75% 5 84.00
8. Promina 19.19% 128 83.59
9. Farley's 1.80% 12 83.33
10. Promina Homemade 1.05% 7 82.86
11. Cerelac 25.49% 170 81.06
12. Milna 20.09% 134 80.60
13. SUN 22.34% 149 80.13
14. Pigeon Food 0.15% 1 80.00
15. Pureeland 0.45% 3 80.00
16. Wakodo 0.15% 1 80.00
17. Yummy Bites 0.15% 1 80.00
18. Happy Baby 0.60% 4 75.00

Indeks KepuasanMerek 81,83

a{SoStdzvyyel Lodz YSyeé So dzi {bulylrbaybddanykéma¥ad yBEMGIzy | 1 | Y LINE Rdz]
Bagaimana tingkat kepuasan Ibu terhadiegcocokan harga, merekkualitas dankeseluruhanproduk
bubur bayi dalam kemasah y3 aSNAYy3 Lodz Idzyt 1y GSNESOdziKé

D. KEPUASANERHADARUALITASUBUR BAYI DALAM KEMASAN

Lebih lanjut, mayoritagu jugasudahmerasasangatpuas dengarkualitasdari bubur bayi dalam
kemasaryangdigunakardengan skor sebes&1,20(Sangat Puas¥kor kepuasan terhaddualitasyang
tertinggi diperolehnmerek Kewpie Babyfood100,00, disusul olehMilna Organic(95,00) dan Milna
Goodmil(92,22. Skor kepuasan terhadap kualitas terendtiperoleh SUN dengan skor 79,06 (Puas)

Tabel 3.13Kepuasarirerhadap KualitasProdukBubur Bayi dalam Kemasan
Basis: Responden yang Memberik&ubur Bayi dalam Kemasgn=652)

Merek Persentase Frekuensi Indeks Kepuasan
User TerhadapKualitas

1. Kewpie Babyfood 0.15% 1 100.00
2. Milna Organic 0.60% 4 95.00
3. Milna Goodmil 2.70% 18 92.22
4, Milna Nature Delight 0.75% 5 88.00
5. NAYZ 0.45% 3 86.67
6. Cerelac Homestyle 0.90% 6 86.67
7. Happy Baby 0.60% 4 85.00
8. Nutricia 0.75% 5 84.00
9. Promina 19.19% 128 83.28
10. Promina Homemade 1.05% 7 82.86
11. Farley's 1.80% 12 81.67
12. Milna 20.09% 134 80.75
13.  Cerelac 25.49% 170 80.00
14.  Pigeon Food 0.15% 1 80.00
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Merek Persentase Frekuensi Indeks Kepuasan
User TerhadapKualitas

Pureeland 0.45% 80.00

16. Wakodo 0.15% 1 80.00
17.  Yummy Bites 0.15% 1 80.00
18. SUN 22.34% 149 79.06
Indeks KepuasanKualitas 81,20

d{ So6Sftdzvyel Lodz YSyeé So dzii {bulylrbaybddlanykémayad yBBMGIzy | 1 | Y LINE Rdz]
Bagaimana tingkat kepuasan Ibu terhadiegcocokan harga, merekkualitas dankeseluruhanproduk
bubur bayi dalam kemasan y3 aSNAyYy3 Lodz Idzyl 1y G(SNBESOdziKé

E. KEPUASANERHADABUBUR BAYI DALAM KEMASAMNNG DIGUNAKAN SECARA
KESELURUHAN
Secara keseluruhan, para iBudahmerasasangatpuas dengarbubur bayi dalam kemasarang
digunakan saat ini dengan skor kepuasan seb82#04 (Sangat PuasKewpie Babyfooderada pac
posisi teratag100,00, disusul oleh beberapsubbranddari Milna dan NAY.Xonsisten dengan temuan
sebelumnya, merekubur bayi dalam kemasarang penggunanya cukup banygtanmemperolehnilai

kepuasan yantebih beragamdari penggunanya

Tabel 3.14Kepuasarirerhadap Keseluruhan Produiubur Bayi dalam Kemasan
Basis: Responden yang Memberik&ubur Bayi dalam Kemasgn=652)

-
User Keseluruhan
1. Kewpie Babyfood 0.15% 1 100.00
2. Milna Nature Delight 0.75% 5 96.00
3. Milna Goodmil 2.70% 18 91.11
4, Milna Organic 0.60% 4 90.00
5. NAYZ 0.45% 3 86.67
6. Cerelac Homestyle 0.90% 6 86.67
7. Promina 19.19% 128 84.38
8. Nutricia 0.75% 5 84.00
9. Farley's 1.80% 12 83.33
10. Promina Homemade 1.05% 7 82.86
11. Milna 20.09% 134 81.34
12. Cerelac 25.49% 170 80.59
13. SUN 22.34% 149 80.40
14. Happy Baby 0.60% 4 80.00
15. Pigeon Food 0.15% 1 80.00
16. Pureeland 0.45% 3 80.00
17. Wakodo 0.15% 1 80.00
18. Yummy Bites 0.15% 1 80.00
Indeks Kepuasan 82,04

a{SoStdzvyel Lodz YSyeéSodzi{bulylrbaybddanykéma¥ad yBEMQIzy | 1 I Y LINE Rdz]
Bagaimana tingkat kepuasan Ibu terhadiegcocokan harga, merekkualitas dankeseluruhanprodukbubur
bayi dalam kemasa®  y3 &SNAYy 3 Lodz Idzyl {+y (SNESOdzii Ké
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3.1.7TINGKAT LOYALITAS TERHADAP MEBEHBR BAY|I DALAM KEMASAN
A. POLAREPURCHASE

Seperti yang sudah dijelaskan sebelummgwkait previousBUMO,pada penelitian ini terdapat
67,9%ibu yangjarang mengganti merdbubur dalam kemasan yang digunak&emuan selanjutnypun
mengkonfirmasi hal tersebut, dimanaampir seluruh responder{94,%0) juga menyatakanbahwa
mereka akarkembali membeli merek yang sama. Artinya, konsumen prddiour bayi dalam kemasan
cenderung sangat loyal pada merek yang digundd@ena masih menggunakan merek yang sama dari
waktu ke waktu dan tidak berencana untuk berganti merek lainflgampir seluruh merek akan dibeli
kembali oleh seluruh konsumennyEidak terdapat perbedaan yang signifikan terkait loyalitas terhadap

merek bibur bayi dalam kemasan tersebut antar berbagai kelompok responden.

Grafik 3.6 PolaRepurchasé’rodukBubur Bayi dalam Kemasan
Basis: Responden yang Memberik&ubur Bayi dalam Kemasgn=652)

Ti

Ya
94,8%

G! LI 1K Lodz oBb8X¥akyts YSNBBtaly3d RAIdzyyF1+yYy &FFd AYA . !

Grafik 3.7 PolaRepurchasd’rodukBubur Bayi dalam Kemasa®erdasarkan Merek
Basis: Responden yang Memberik&ubur Bayi dalam Kemasgn=662)

Fariey's I 100.0%
Happy Babyl e 1000%
Kewpie Babyfoodi e 100,0%
Milna Goodmil I 100,0%
Milna Nature Delight i 100,0%
Milna Organic ] 100,0%
NAYZIL e 100,0%
Nutrcia I 1000%
Pigeon FOOdI I 100,0%
Promina Homemadeli i 100,0%
Pureeland I 100,0%
Wakodo I 100,0%
Yummy BitesE e 100,0%
Milna I 97,7%
Promina I 96,8%
SUN I 96,6%
Cerelac I 89,1%
Cerelac Homestylé' s 83,39

! LI 110 Nivaidel & YSYoSEA {SYyoltA YSNB]l ély3a RAIdzy 1Ly all
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B. ALASAN TIDAK BERMINAT MEMBELI KEMBALI MEREK YANG DIGUNAKAN

Responden yangnenyatakantidak berencana untuk membekembalirepurchasanerek bubur
bayi dalam kemasapangsaat inidigunakankebanyakan beralasan bahwaah hati merekaumbuh
semakinbesardan merek yang digunakan tidak memiliki produk untuk usia anakeka tersebut
(70,6%), atauingin mencoba merek laif14,7%.

Grafik 3.8 Alasan TidaKidak Melakukan Pembelian Ulang
Basis: RespondeBubur Bayi dalam Kemasarang Tidak Membeli Kembalh=34)

Tidak/kurang cocok untuk anak saya
8,8%

B Kualitas produk tidak sesuai harapan
saya

m Anak saya tumbuh dan merek saat
ini tidak menyediakan produk
untuk usianya nanti

B Saya ingin mencoba merek lain

a ! LJ dlaksalk utama ibu tidak berminat membeli kembali merek yang digunakan s&at iwh{ ! 6 ¢

Tabel 3.15AlasanTidak Melakukan Pembelian UlarBerdasarkan Usia Anak, SES, Tipe Ibu, dan Wilayah
Basis: RespondeBubur Bayi dalam Kemasarang TidakBerniatMembeli Kembali(n=34)

Alasan Tidak Membeli
Total
34

7-12 1-2 Middle . Upper

Kemball bulan bulan tahun Lower ikl Middle High
Basis Responden
'Sl':;lzk/kurang cocok untuk anak 8.8% 25 0% ) 4.0% ) ) 25 0% .
Kualitas produk tidak sesuai
harapan saya 5.9% 12.5% - 4.0% 25.0% 6.3% - -
Anak saya tumbuh dan merek
saat ini tidak menyediakan 70.6% 25.0% - 88.0% 50.0% 93.8% 50.0% 50.0%
produk untuk usianya nanti
Saya ingin mencoba merek lain  14.7% 37.5%  100.0% 4.0% 25.0% - 25.0% 50.0%
. . Tipe Ibu Regional
Alasan Tidak Membeli Exoerienced
Kembali New Mom pMom Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Basis Responden 34 10 24 30 1 2 1

l;“yi""‘”rang cocok untuk anak g gop - 12.5% 3.3% - 50.0%  100.0%
Kualitas produk tidak sesuai | £ oo, | 1neor oo | sa0r  anamor
harapansaya SO | 100w a2 | 33% [P
Anak saya tumbuh dan merek
saat ini tidakmenyediakan 70.6% 60.0% 75.0% 80.0% - - -
produk untuk usianyananti L
Saya ingin mencoba merek lain  14.7% 30.0% 8.3% 13.3% 50.0%

a ! LJ dlasal utama ibu tidak berminat membeli kembali merek yang digunakan s&atimd{ ! 6 €
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3.2SNACK BAYI

3.2.1 BRAND AWARENEBBODUISNACK BAYI

A. TOP OF MINBRODUISNACK BAYI OVERALL:

Peringkat pertamalop of Mindmerek snack bayi yang
diketahui respondemiperolehMilna, yang disebutkan pertam
kali oleh 255% responden. Posisi selanjutnyditempati
Promina (17,7%) Cerelac(15,6%) dan SUN (13,1%%emakin

tinggi TOM ataubrand awarenessnaka semakin tinggi pula USIA ANAK:

potensipembelian produk oleh konsumen.

Grafik 3.9 TOP OF MINDIOP 1pMerek Snack Bayi
Basis: Responden yanMiemberikanSnack Bayin=678)

Milna | 25.5% KELAS EKONOM|
Promina 17,7%
Cerelac 15,6%

SUN 13,1%
Farley's 5,0%

Promina Marie Susu = 4,4%

Milna Biskuit Finger | 3,2%
Promina Puff ' 2,2%
Yummy Bites  1,8%

Cerelac Nutripuffs = 1,8%

TIPE IBU:

dMerek snack bayi dalam kemasan apa yang Ibu ketahui? [SA£TOM]

Milna merupakan merek snack bayi yapgling banyak REGIONAL

disebutkan pertama kali olelpara ibu di seluruh kelompok
responden Lebih lanjut, Promina menempati posisi kedua TON
merek snack bayi di sebagian besar kelompok, kecuali pa
kelompok ibu dengan baduta usial2 bulan dan tinggal di
wilayahluar Jawa. Ibu baduta usial2 bulan lebih mengingat
Cerelac, demikian pula para ibu di kelas Bigfelle Low Selain
Milna di posisi pertama, para ibu yang berasal dari Sumate|
juga mengingat Promina Marie Susu, sementara ibu da

Kalimantan dan Sulawgsiga mengingat SUN.

s u
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Tabel 3.16 TOP 10rop Of MindMerek Snack BayBerdasarkarlJsia AnakSESTipe Ibu, dan Wilayah
Basis: Responden yang Memberikan Su#dT(n=678)

SES
Merek Total 7-12 1-2 Middle . Upper .
0-6Bulan g Tahun lower Middie Mi‘():irc)ile High
Basis Responder 678 191 61 447 78 252 340 10

Milna 25,5% 28,8% 27,9% 23,9% 25,6% 29,0% 22,1% 50,0%
Promina 17,7% 18,8% 9,8% 18,8% 19,2% 20,6% 159%  10,0%
Cerelac 15,6% 16,2% 24,6% 14,5% 19,2% 18,3% 12,9%  10,0%
SUN 13,1% 10,5% 11,5% 14,3% 15,4% 9,9% 15,3% -
Farley's 5,0% 2,6% 3,3% 6,0% - 4,0% 6,8% 10,0%
Promina Marie Susu 4,4% 2,6% 8,2% 4,5% 2,6% 4,4% 4,7% 10,0%
Milna Biskuit Finger 3,2% 1,6% 3,3% 3,8% 5,1% 1,2% 4,4% -
Promina Puff 2,2% 3,1% - 2,0% 3,8% 1,6% 2,1% 10,0%
Yummy Bites 1,8% 2,6% - 2,0% 1,3% 1,6% 2,1% -
Cerelac Nutripuffs 1,8% 1,0% 4,9% 1,6% - 0,8% 2,9% -

Merek fota New LS Jawa Sumatera Kalimantan  Sulawesi

Mom Mom
Basis Responder 688 253 425 504 65 52 57

Milna 25,5% 27.7% 24.2% 25.0% 24.6% 23.1% 33.3%
Promina 17,7% 17.0% 18.1% 20.0% 7.7% 11.5% 14.0%
Cerdac 15,6% 14.6% 16.2% 18.3% 7.7% 7.7% 8.8%
SUN 13,1% 13.0% 13.2% 9.5% 21.5% 17.3% 31.6%
Farky's 5,0% 2.8% 6.4% 6.0% 6.2% - -
Promna Marie Susu 4,4% 6.7% 3.1% 2.6% 23.1% 3.8% -
Milna Biskuit Finger 3,2% 3.6% 3.1% 2.4% 1.5% 9.6% 7.0%
Promna Puff 2,2% 2.4% 2.1% 2.8% 1.5% - -
Yummy Bites 1,8% 2.0% 1.6% 1.8% - 3.8% 1.8%
Cerdac Nutripuffs 1,8% 1.2% 2.1% 2.0% - 3.8% -

oMerek snack bayi dalam kemasan apa yang Ibu ketahui? [SAETOM]

B. SPONTANEOUSI& TAIAWARENESIRODUISNACK BAYI

Milna pun menempati posisi terat&pontaneouswarenes$45,3%)an Total Awarenesg1,9%)
merek snack bayi yang paling diingat, yang nieigaskan bahwa merek tersebut dikenali dengan
sangat kuat oleh para ibu anak badu&ecara umum, posisi berikutnya ditempati oRetoming SUN
dan Cerelaadengan persentasé&otal Awarenesmasingmasing sbesar77,1% 686%, dan 64% Jika
dilihat lebih lanjut Milna dan Promingun menempati dua posisi terat&Spontaneous Awarenedsn

Total Awarenessecara bergantian debagian besakelompokresponden

; Slame  MOM & BABY SURVEI 2022 “
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Tabel 3.17 Spontaneous & Total Awarenedderek Snack Bayi
Basis: Responden yang Memberik&mack Bayin=678)

Spontaneous TOTAL Spontaneou TOTAL

Merek Merek

Awareness Awareness s Awareness Awareness

Milna 45,3% 81,9% Heinz 4,9% 10,5%
Promina 40,7% 77,1% YummyBites Beberoll 5,2% 9,9%
SUN 34,7% 68,6% Baby Choice 5,5% 9,0%
Cerelac 29,4% 61,4% Gerber 5,0% 8,7%
Promina Marie Susu 14,3% 38,9% Yummy Bites Rice Cracker. 4,4% 8,7%
Milna Biskuit Finger 17,3% 38,3% DDO DDO Mama 4,4% 7,1%
Farley's 17,4% 33,3% Heinz So Yummy 4,6% 6,5%
Milna Kinder/Toddler Biscuit 11,5% 25,4% Pureeland 2,1% 6,0%
Promina Biskuit Rusk 8,8% 23,5% Monde Collon 4,1% 5,8%
Yummy Bites 8,7% 22,6% Kewpie Baby Food 4,7% 5,8%
Promina Puff 7,5% 22,4% BeanStalk 3,4% 5,3%
Milna NaturePuffs 9,7% 20,9% Bebenice Rusks 2,9% 5,0%
Promina Arrowroot Biscuit 8,4% 20,1% Lo Bello 3,2% 4,6%
Promina Baby Crunchies 10,5% 19,6% OMO! 1,6% 3,2%
Cerelac Nutripuffs 9,7% 18,0% Wakodo 1,3% 2,2%
Milna Rice Crackers 7,7% 17,6% Ivenet 1,5% 2,1%
Happy Baby 6,9% 13,4% WelB 1,2% 1,8%
Pigeon Baby Snack 5,5% 12,8% Rafferty's Garden 0,7% 1,6%
Kokobi Bites 7,2% 12,1%

0Apa lagi merek snack bayi yang lbu ketahui? Apa lagi? [MA, Sp@ntan]
oDari beberapa merek snack bayi berikut ini, mana yang Aetihui? [MA, Aidedl ¢

Secara umum, Milna menempati posisi terat&pontaneous Awarenesdi hampir seluruh
kelompok, kecualpada kelompok ibu dari baduta usial? bulan dan SEMiddle Loweryanglebih
mengingat Prominadbu dari baduta usia-12 tahun dan kelas SE®jhjuga cenderung lebih mengingat
snack bayi SUN dibandingkan kelas lainnya. Hal ini berpengaruh terfatidpAwarenessdari merek
merek tersebut, khususnya SUN yang diingat oleh ibu dari baduta-d&dndan, SE8ligh dan mereka

yang tinggal di luar Jawa.

Tabel 318 TOP 1(5pontaneous Awarenedderek Snack BayBerdasarkarlsia AnakSES
Tipe lbu, dan Wilayah
Basis: Responden yang Memberik&mack Bayin=678)

Merek Total (05} 7-12 1-2 Middle . Upper .
Bulan Bulan Tahun lower letls Middle alEln
Basis Responder 678 191 61 447 76 252 340
Milna 45,3% 39,3% 50,8% 47,9% 36,8% 40,5% 51,5% 20,0%
Promina 40,7% 37,7% 57,4% 40,9% 38,2% 38,5% 42,4% 60,0%
SUN 34, 7% 36,1% 50,8% 33,6% 28,9% 28,2% 39,7% 70,0%
Cerelac 29,4% 33,0% 31,1% 29,3% 22,4% 25,4% 34,1% 20,0%
Farley's 17,4% 19,9% 31,1% 14,1% 9,2% 13,9% 21,2% 40,0%
Milna Biskuit Finger 17,3% 17,3% 19,7% 17,0% 9,2% 13,5% 22,4% -
Promina Marie Susu 14,3% 16,8% 21,3% 11,6% 7,9% 8,3% 20,3% 10,0%
g'iir;iif'"der” oddler 115%  94%  180%  11,9%  2,6%  91%  156% -
Promina Baby Crunchies  10,5% 11,5% 24,6% 7,6% 3,9% 7,9% 14,1% -
Milna Nature Puffs 9, 7% 8,4% 19,7% 8,5% 1,3% 7,1% 13,5% 10,0%
e 4
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Tipe Ibu Regional

Merek Total 3
Ic:gx Expl\t/le(r)l:annced Jawa Sumatera Kalimantan  Sulawesi
Basis Responder 678 253 425 504 65 52 57

Milna 45,30% = 45,10% 45,40% 43,30% 53,80% 51,90% 47,40%
Promina 40,70% = 44,70% 38,40% 36,90% 46,20% 57,70% 52,60%
SUN 34,70%  38,30% 32,50% 33,30% 33,80% 36,50% 45,60%
Cerelac 29,40%  31,60% 28,00% 29,40% 20,00% 46,20% 24,60%
Farley's 17,40%  15,40% 18,60% 21,60% 13,80% - -
Milna Biskuit Finger 17,30%  17,80% 16,90% 18,50% 9,20% 30,80% 3,50%
Promina Marie Susu 14,30% 16,60% 12,90% 17,50% 7,70% 7,70%
'\B/'iigiif'”der” oddler ' j1s0% 11.90%  11,30%  1370%  150%  15,40% .
Promina Baby Crunchies 10,50%  12,30% 9,40% 12,50% 3,10% 9,60% 1,80%
Milna Nature Puffs 9,70% 10,70% 9,20% 11,50% 7,70% 3,80% 1,80%

0Apa lagi merek snack bayi yang Ibu ketahui? Apa lagi? [MA, Spéntan]

Tabel 3.19TOP 10rOTAlAwarenessMerek Snack BayBerdasarkarlJsia AnakSESTipe
Ibu, dan Wilayah
Basis: Responden yang Memberik&mack Bay{n=678)

Merek Total 7-12 1-2 Middle . Upper
059 2l Bulan Tahun lower e Middle
Basis Responder 678 191 61 447 76 252 340

Milna 81,9% 78,5% 82,0% 83,7% 72,4% 80,6% 85,0% 80,0%
Promina 77,1% 74,3% 75,4% 79,4% 73,7% 77,4% 77,6% 80,0%
SUN 68,6% 64,9% 80,3% 69,4% 59,2% 60,3% 76,2% 90,0%
Cerelac 61,4% 63,9% 65,6% 61,3% 53,9% 59,9% 64,1% 60,0%
Promina Marie Susu 38,9% 32,5% 59,0% 38,9% 26,3% 33,7% 45,0% 60,0%
Milna BiskuitFinger 38,3% 35,1% 42,6% 39,4% 23,7% 30,6% 47,1% 50,0%
Farley's 33,3% 33,5% 49,2% 30,2% 17,1% 29,8% 39,1% 50,0%
'\B"iir;iif'”der” oddler 25,4% 152%  32,8%  28,6% 10,5%  19,0%  33,8%  10,0%
Promina Biskuit Rusk 23,5% 18,8% 41,0% 22,6% 9,2% 19,4% 29,4% 30,0%
Yummy Bites 22,6% 24,6% 16,4% 23,9% 17,1% 14, 7% 29,1% 40,0%

Merek Total i
MIE S PEMEREEE Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom
7

Basis Responder 678 253 425 504 65 52 5
Milna 81,90%  45,10% 45,40% 79,60%  86,20%  82,70%  96,50%
Promina 77,10%  44,70% 38,40% 7480%  73,80%  80,80%  98,20%
SUN 68,60%  38,30% 32,50% 61,50%  86,20%  82,70%  98,20%
Cerelac 61,40%  31,60% 28,00% 59,50%  60,00%  73,10%  68,40%
Promina Marie Susu | 38,90%  15,40% 18,60% 3330%  66,20%  28,80%  66,70%
Milna Biskuit Finger 38,30%  17,80% 16,90% 32,90%  36,90%  6150%  66,70%
Farley's 33,30%  16,60% 12,90% 3550%  56,90%  17,30%  1,80%
'g"iir;iif'”der” oddler 55 4006 11,90% 11,30% 22.80%  1540%  34,60%  50,90%
Promina Biskuit Rusk | 23,50%  12,30% 9,40% 17,90%  33,80%  28,80%  56,10%
Yummy Bites 22,60%  10,70% 9,20% 19,80%  12,30%  25,00%  56,10%

oDari beberapa merek snack bayi berikut ini, mana yang Anda ketahui? [MABAdded
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3.2.2 BRANDUSAGIPRODUISNACK BAYI

Selain diingat oleh banyak ibu Badutdlilna pun _
_ o ) _ ) (6 bulan terakhir)
menempati posisi teratas sebagaereksnack bayyangpaling

banyak digunakandalam 6 bulan terakhir oleh responden,

OVERALL:
denganpersentase sebesa31,1% Posisi berikutnya ditempati
oleh Promina dan SUNJlengan persentase masifigasing
sebesa21,8% danl8,6%.
Tabel 3.20Brand UsageMerek Snack Bayi USIA ANAK:
Basis: Responden yang Memberik&mack Bayin=678)
Merek ) Merek %
Milna 31,1% Kokobi Bites 0,6%
Promina 21,8% Pigeon Baby Snack 0,6%
SUN 18,6% Pureeland 0,6%
Cerelac 1330  ‘ummyBitesRice .,
Crackers
i i KELAS EKONOM]
Promina Marie 10,0%  Heinz So Yummy  0,4%
Susu
Milna Biskuit 9,4% DDO DDO Mama  0,4%
Finger
Farley's 5,3% Heinz 0,4%
Milna Kinder/
0, | 0,
Toddler Biscuit 4.0% OMO! 0,4%
. Yummy Bites
Promina Puff 3,8% 0,4%
Beberoll
Yummy Bites 3,2% Bebenice Rusks 0,3% TIPE IBU:
Milna Nature Puffs 1,8% lvenet 0,3%
Milna Rice Cracker: 1,8% Kewpie Baby Food 0,3%
Promina Biskuit —; g, BabyChoice 0,1%
Rusk
Gerber 1,3% BeanStalk 0,1%
Cerelac Nutripuffs  1,2% Lo Bello 0,1%
Promina ArroSvroot REGIONAL
o 1,2% Rafferty's Garden  0,1%
Biscuit
Al B 12%  Wakodo 0,1%
Crunchies
Happy Baby 0,9%

& a S N#agdk bayapa saja yang pernah Ibu gunakan dal&rbulan
terakhir? [MAE

Milna merupakan merek yang palitgnyakdigunakan
dalam 6 bulan terakhir oleh sebagian besar ibu baduta di selurt
kelompok, kecualipada ibu yang tinggal di Sumatera dan
Sulawesi. Lebih lanjuBromina tampak menjadi alternatifali

sebagian besar ibu di berbagai kelompok, kecuali pada ibu di

s u
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baduta usia 712 bulan yang lebih banyak memberikan Cerelac bagi baduta mereka. Beberapa ibu di kelas
SESHighpun juga memberikan Cerelac kepada baduta mereka dalam 6 bulan terakhiemara itu,
jika dilihat dari wilayah tempat tinggal, hasil survei menunjukkan bgbavaresponden yang tinggal di

luar Jawguga memberikan snack merek SUN untuk baduta mereka.

Tabel 321 TOP 1®rand UsageMerek Snack BayBerdasarkanUsia AnakSESTipe Ibu, dan Wilayah
Basis: Responden yang Memberik&mack Bay(n=678)

Merek Total 0-6 7-12 1-2 Middle : Upper .
Bulan Bulan Tahun lower Ll Mi%%le allln
Basis Responder 678 191 61 447 76 252 340 10
Milna 31,1% 34,6% 27,9% 31,1% 36,8% 36,9% 25,3% 40,0%
Promina 21,8% 22,5% 16,4% 23,5% 22,4% 21,0% 22,4% 20,0%
SUN 18,6% 17,3% 11,5% 21,7% 18,4% 16,3% 20,6% 10,0%
Cerelac 13,3% 11,0% 21,3% 14,3% 11,8% 13,9% 12,9% 20,0%
Promina Marie Susu 10,0% 6,3% 14,8% 10,7% 7,9% 10,7% 10,0% 10,0%
Milna Biskuit Finger 9,4% 7,9% 14,8% 9,2% 7,9% 6,7% 11,5% 20,0%
Farley's 5,3% 5,2% 3,3% 5,4% 4,0% 7,4% 10,0%
Mina Kinder/Toddler 4 006 319 49%  43%  26%  32%  50% .
Biscuit
Promina Puff 3,8% 4,7% 1,6% 3,6% 5,3% 4,0% 3,2% 10,0%
Yummy Bites 3,2% 3, 7% - 4,3% 2,6% 1,6% 4,4% 10,0%
Merek fota |\I>I|§vmv Exp'ag%nced Jawa Sumatera Kalimantan  Sulawesi
Basis Responder 678 253 425 504 65 52 57
Milna 31,10% = 30,00% 31,80% 34,70% 18,50% 23,10% 21,10%
Promina 21,80% @ 21,70% 21,90% 24,60% 10,80% 15,40% 15,80%
SUN 18,60% @ 17,40% 19,30% 15,50% 26,20% 21,20% 35,10%
Cerelac 13,30% @ 13,00% 13,40% 15,70% 6,20% 7,70% 5,30%
Promina Marie Susu 10,00% @ 13,00% 8,20% 7,70% 33,80% 3,80% 8,80%
Milna Biskuit Finger 9,40% 9,90% 9,20% 7,30% 9,20% 21,20% 17,50%
Farley's 5,30% 2,80% 6,80% 6,00% 9,20% - -
Milna Kinder/Toddler
Biscuit 4,00% 3,60% 4,20% 3,00% 1,50% 9,60% 10,50%
Promina Puff 3,80% 6,30% 2,40% 4,60% 4,60% - -
Yummy Bites 3,20% 3,60% 3,10% 3,80% - 1,90% 3,50%

daSnNEdkbayl LI alal @lFy3 LISNYyFK Lodz 3dzyl {FyK wa
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3.2.3 BRAND SHARBRANDUSED MOST OFTEN
(BUMO)- PRODUISNACK BAY|

Dominasi Milna sebagai merek snack bayi yang banyi
diingat para ibu dapernahdigunakarbanyak ibtselama 6 bulan
terakhir,terusberlanju. Milnajugamerupakan mereknack bayi
yang palingeringdigunakan oleh ibu saatii dengan persentase
sebesar 2,9% disusul olehPromina (16,7%) SUN (13%), dan
Cerelac (10,3%).

Tabel 322 Brand ShareMerek Snack Bayi
Basis: Responden yaridemberikan Snack Bayin=678)

Merek % Merek )
Milna 22,9% Happy Baby 0,7%
Promina 16,79  rominaBaby 0,7%
Crunchies
SUN 13.7% Yummy Bites Rice 0.6%
Crackers
Cerelac 10,3% Gerber 0,4%
Promina Marie Susu 7,7% BeanStalk** 0,3%
Milna Biskuit Finger 6,8% Heinz So Yummy 0,3%
Farley's 3,5% Yummy Bites Beberoll 0,3%
Milna Kinder/ToddlerBiscuit 1,8% Kewpie Baby Food 0,1%
Yummy Bites 1,8% DDO DDO Mama 0,1%
Promina Puff 1,6% Heinz 0,1%
Promina Biskuit Rusk 1,2% lvenet 0,1%
Milna Nature Puffs 1,0% Kokobi Bites 0,1%
Promina Arrowroot Biscuit 1,0% OMO! 0,1%
Cerelac Nutripuffs 0,9% Pigeon Baby Snack 0,1%
Milna Rice Crackers 0,9% Pureeland 0,1%
GaSNidkbayieg ' y3 LI fAYy3I aSNAYy3I Lodz Idi

Dilhat lebih lanjut, Milna merupakan merek yang paling
sering dipakai oleh ibu di seluruh kelompok respondecuali di
wilayah Sulawesi. Posisi kedua didominasi oleh Prorkimeuali
pada kelompok ibu dengan baduta usidlZ bulan yang lebih
sering menggunakan Cerelac (selain Milna). Selain itu, para ibt
Sulawesi lebih sering menggunakan SUN, yang juga nmenpa

merek alternatif pilihan para ibu di Sumatera dan Kalimantan.
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TOP 3
BRAND USED MOST
OFTEN (BUMO)

OVERALL:

MILNA
PROMINA
SUN

USIA ANAK:

0-6 BULAN MILNA
7-12 BULAN: MILNA
12 TAHUN: MILNA

KELAS EKONOM|

MIDLOW: MILNA
MIDDLE :MILNA

UPMID :MILNA
HIGH :MILNA

TIPE IBU:

NEW MOM MILNA
EXPERIENCED MONMMILNA

REGIONAL

JAWA : MILNA
SUMATERA PROMINA

KALIMANTAN: MILNA
SULAWESI: SUN




Tabel 323TOP 1@rand ShareMerek Snack BayBerdasarkarlUsia AnakSESTipe Ibu, dan Wilayah
Basis: Responden yaridemberikanSnack Bayin=678)

Merek Total 7-12 -
05 2t Bulan Tahun
678

Middle : Upper

lower  Middle yijqle  Hign

Basis Responder 191 61 447 252 340
Milna 22,9% 26,7% 21,3% 21, 7% 28,9% 28,6% 17,4% 20,0%
Promina 16,7% 17,8% 9,8% 17,4% = 171%  175% 16,2%  10,0%
SUN 13,7% 14,7% 9,8% 143% | 158%  12,7%  14,4% -
Cerelac 10,3% 8,9% 16,4% 10,5% 7,9% 12,3% 9,4% 10,0%
Promina Marie Susu 7,7% 4,2% 11,5% 8,3% 6,6% 8,3% 7,6%
Milna Biskuit Finger 6,8% 5,8% 13,1% 6,0% 7,.9% 4,8% 7,9%  10,0%
Farley's 3,5% 2,6% 3,3% 3,8% 2,4% 5,0% 10,0%
Mina Kinder/Toddler 1 a06 1,00 16%  22% @ 26%  12%  21% -
Biscuit
Yummy Bites 1,8% 2,1% - 1,8% 2,6% 0,4% 24%  10,0%
Promina Puff 1,6% 2,1% - 1,6% 1,3% 2,0% 1,5% -

Basis Responder 678

Tipe Ibu Kategori Usia Anak

Merek Total i
e S Jawa Sumatera Kalimantan SUEWES
Mom Mom
253 425 504 65 52 57

Milna 22,90%  24,10% 22,10% 2480%  12,30%  19,20%
Promina 16,70%  14,60% 17,90% 19,00%  6,20%  11,50%
SUN 13,70%  13,00% 14,10% 10,30%  21,50%  17,30%
Cerelac 10,30%  9,50% 10,80% 12,50%  4,60% 3,80%
Promina Marie Susu 7.70%  9,50% 6,60% 580%  2620%  3,80%
Milna Biskuit Finger 6,80%  6,70% 6,80% 540%  920%  13,50%
Farley's 3,50%  2,40% 4,20% 3,60%  9,20% -

'\B"iir(‘:iif'”der” odder 1,80%  1,20% 2,10% 0,80%  1,50% 5,80%
Yummy Bites 180%  1,60% 1,90% 2,00% - 1,90%
Promina Puff 1,60% 2,40% 1,20% 2,00% 1,50% -

daSNEhdkbayid ' y3 LI fAYy3 &

21,10%
12,30%
31,60%
3,50%
7,00%
10,50%

7,00%
1,80%

SNAY3 Lodz 3dzyl 1ty &b L

Untuk mengetahui kecenderunganbrand  Grafik 3.10 PreviousBUMO MerekSnack Bayi

switchingproduk snack bayuntuk anak baduta, riset ini
juga menggali merek snack bayi apa saja yang
sebelumnya paling sering digunakaregviousBUMO).
68%ibu yang memberikan bubur bayi kemasan kepa
baduta mereka menyatakan bahwa merdidgak pernah
memberikan snack bayi selamerek yang dignakan
saat ini Artinya ada indikasi yang cukup kuat bahwa pa
ibu memiliki loyalitaczukupyang tinggi terhadap merek

snack bayyangdiberikan kepada buah hatinya

Bayi(n=678)

Basis: Responden yang Memberik&mack

Tidak Ada [ 68, 0%

Milna | = 8,8%

Promina = 8,1%

SUN' 7,1%

Cerelac | 5,8%

Milna Biskuit Finger  4,3%
Promina Marie Susu 3,2%

artyl YAYR®RIE¢2RRES

Farley's| 1,8%
Yummy Bites 1,3%

OoMereksnack bayiapa saja yang sebelumnya paling
sering Ibu gunakanebelum menggunakan merek BUMO?
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3.2.3 POLA KONSUMSI & PEMBELIAN PRODUK SNA/
BAYI

A. KEBIASAAREMBERIASBNACK BAYI

Mayoritas ibu dalam penelitian ini memberikanack bayi
dalamkemasarkepadabadutaketika anak tersebut berusia 7
12 bulan 64,0%) Sebagian ibu memutuskan untuk mulai
memperkenalkan snack kepada bagat mereka berusidbulan
(22,6%) Hanya sedikit sekali ibu yang memberikarakanan
padatkepada anak yang berudiarang dari 3 bulan(7%) Pola

ini terlihat pada seluruh kelompok responden.

Grafik 3.11 Usia BadutéSaat Pertama KabiberikanSnack Bayi
Basis: Responden yang Memberik&mack Bay(in=678)

Kurang dari 3 bulan 0,7%

3¢ 6 bulan 22,6%

7¢ 12 bulan _ 64,0%

13-18 bulan 11,7%

19-24 bulan' 1,0%

Pemberiarsnack bayi kepada an&rbilang cukupntens,
terlihat dari temuan survei dimar6,6%bu membeikansnack
bayi setiap 1 kali sehal36,7%) hingg2-3 kali sehari (35%)
Anak yang lebih besar cenderung diberi snack bayi lebih seri
dibandingkanmereka yang lebih kdciHal ini terlihat dari
kelompok usia 2 tahun yang kebanyakan mengkonsumsi snac
2-3 kali sehariNew Momcenderung lebih jarang memberikan
snack kepada Badutanya dibandingkexperienced MomPara
ibu di Jawa dan Sumatera pun cendng lebih banyak yang
memberikan snack 1 kali sehari, lebih jarang jika dibandingki

para ibu di Kalimantan dan Sulawesi.

s u
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PERTAMA KALI DIBERIKAN DI
USIA 712 BULAN OLEH SEKITAR
64% IBU.

IBU CENDERUNG MEMILIH
MEMBEL| PRODUK DENGAN
GRAMASI 100130 GRAM

KEBANYAKAN IBU MEMBELI
SNACK BAYISETIAP 12 MINGGU
SEKALL.

UMUMNYA, IBU MEMBERIKAN
SNACK BAYIKEPADA ANAK
SEHARI SEKALI HINGGA-3 KALI
SEHARI




Grafik 3.12 FrekuensiPemberianSnack Bayi
Basis: Responden yang Memberik&mack Bayin=678)

1 kali seharij | I 36.7%
2-3 kali sehar i 33.5%

Seminggu 2-3 kali ~ 17,3%
Seminggu sekali = 8,1%
1-2 minggu sekali 1,5%
Jarang, tidak setiap bulan 2,9%
6. F3IFAYEYL rMeNBetikdaBy a8 D Loz AK &{! 8¢

Grafik 3.13Usia Pemberian Snack BrekuensiPemberianBerdasarkan Usia Anal§ESTipe
Ibu, dan Wilayah
Basis: Responden yang Memberikan Snack Bayb{8F

Total 7-12 1-2 Middle . Upper .
COEMED oy Tahun lower  Middle Mti)i‘():ile A

Basis Responder 678 191 61 447 76 252 340 10
Usia Mulai Diberi Snack
Kurang dari 3 bulan 0.7% 1.0% - 0.7% - 0.4% - -
3¢ 6 bulan 22.6% 38.7% 34.4% 14.3% 19.7% 23.8% 23.2% 30.0%
7¢ 12 bulan 64.0% 56.0% 63.9% 66.0% 64.5% 63.1% 64.7% 60.0%
13-18 bulan 11.7% 4.2% 1.6% 17.4% 10.5% 12.3% 11.5% 10.0%
19-24 bulan 1.0% - - 1.6% 5.3% 0.4% 0.6% -
Frekuensi Diberi Snack
1 kali sehari 36.7% 41.4% 57.4% 31.8% 34.2% 34.5% 39.1% 30.0%
2-3 kali sehari 33.5% 30.4% 24.6% 36.9% 30.3% 36.1% 31.8% 50.0%
Seminggu B kali 17.3% 15.7% 9.8% 18.3% 21.1% 18.3% 15.9% 10.0%
Seminggu sekali 8.1% 7.9% 3.3% 8.9% 6.6% 7.9% 8.5% 10.0%
1-2 minggu sekali 1.5% 2.6% 1.6% 0.9% 2.6% 0.8% 1.8% -
gi:::g’ tidak setiap 2.9% 2.1% 3.3% 31% = 53%  24%  2.9% -

Tipe Ibu Kategori Usia Anak

A SEMEER Jawa Sumatera Kalimantan SV EWES
Mom Mom
253 425 504

65 52 57

Basis Responder 678
Usia Mulai Diberi Snack

Kurang dari 3 bulan 0.7% 1.2% 0.5% 1.0% - - -
3¢ 6 bulan 22.6% 26.1% 20.5% 26.0% 7.7% 21.2% 10.5%
7¢ 12 bulan 64.0% 62.8% 64.7% 62.3% 76.9% 50.0% 77.2%
13-18 bulan 11.7% 9.5% 12.9% 9.9% 13.8% 26.9% 10.5%
19-24 bulan 1.0% 0.4% 1.4% 0.8% 1.5% 1.9% 1.8%
Frekuensi Diberi Snack

1 kali sehari 36.7% 41.1% 34.1% 39.7% 36.9% 13.5% 31.6%
2-3 kali sehari 33.5% 28.9% 36.2% 30.6% 35.4% 48.1% 43.9%
Seminggu B kali 17.3% 17.4% 17.2% 15.7% 23.1% 26.9% 15.8%
Seminggu sekali 8.1% 8.3% 8.0% 9.1% 4.6% 1.9% 8.8%
1-2 minggu sekali 1.5% 1.2% 1.6% 2.0% - - -
Jarang, tidak setiap 29%  3.2% 2.8% 3.0% . 9.6% :
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B. KEBIASAAREMBELIASNACK BAYI

58,3% ibu membelgnack baysetiap 1¢ 2 minggu sekalisedangkar24,9%lainnya biasanembeli
setiap 34 minggu sekaliHasil penelitian ini juga menemukan bahwa sekitar 12% ibu berbelanja snack
bayi sangat sering, hingga beberapa kali dalam semirRaga.ibu pun terlihat lebih suka membeli snack
dalam kemasan berukuran 1430 gram atau yang lebih kecilka dilihat lebih jauhtidak terlihat
adanya perbedaan frekuensi pembelian maupun preferensi gramasi kemasan snack bayi di seluruh
kelompok, kecuali pada kelompok ibu baduta dari Kalimantan yang lebih jarang membeli snacldbayi (3

minggu sekali) denganlifian gramasi kemasan < 100 gr.

Grafik 3.14 Frekuensi Pembelia®nack Bay& Gramasi Pembelian
Basis: Responden yang Memberik&mack Bay{n=678)

Beberapa kali dalam seminggu 12,4%

<100 gram 32,4%
Setiap 1-2 minggu ek NG 533" —
_ _ ) 100¢ 130 gram 1,0%
Setiap 3-4 minggu sekali 24,9% < 9 - 61,0%
Di atas 1 bulan sekali 4,4% >130 gram| 6,5%

. F3IALAYEYF FTNBl1dzSyaA Lodz YSYOSEA ayl Ol ol @Al
. SN} LI 3INawlI OB Ydlagy ely3a oAl alyel Lodz 6SfAK «

Tabel 324 Frekuensi Pembelianack Bay& Gramasi Pembelian Berdasarkan Usia Anak,
SESTipe Ibu, dan Wilayah
Basis: Responden yang Memberik&mack Bayin=678)

Total 7-12 1-2 Middle . Upper .
LRGEian Bulan Tahun lower LAl Middle Al
Basis Responder 678 447 76 252 340
Frekuensi Membeli
Beberapa kali dalam 124%  14.1% 6.6% 148% = 224% 123%  103%  10.0%

seminggu
Setiap 32 minggu sekali  58.3% 56.0% 77.0% 54.1% 47.4% 575% 61.5%  50.0%
Setiap 34 minggu sekali  24.9% 26.7% 11.5% 26.0% 21.1% 27.4% 23.5% 40.0%

Di atas 1 bulan sekali 4.4% 3.1% 4.9% 5.1% 9.2% 2.8% 4.7% -
Gramasi Kemasan

<100 gram 32.3% 36.6% 29.5% 30.4% 46.1% 32.1%  29.7% 20.0%
100¢ 130 gram 61.2% 56.5% 70.5% 62.6% 50.0% 63.9% 61.2%  80.0%
>130 gram 6.5% 6.8% - 6.9% 3.9% 4.0% 9.1% -

Tipe Ibu Kategori Usia Anak

Total f
SPLEEE Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom
253 425 504 65 52 57

Basis Responder 678
Frekuensi Membeli
Beberapa kali dalam

) 12.4% 12.3% 12.5% 13.1% 13.8% 3.8% 12.3%
seminggu
Setiap 12 minggu sekali 58.3% 56.5% 59.3% 58.9% 55.4% 36.5% 75.4%
Setiap 34 minggu sekali 24.9% 26.5% 24.0% 23.8% 29.2% 46.2% 10.5%
Di atas 1 bulan sekali 4.4% 4.7% 4.2% 4.2% 1.5% 13.5% 1.8%
Gramasi Kemasan
<100 gram 32.3% 34.4% 31.1% 34.7% 6.2% 48.1% 26.3%
100¢ 130 gram 61.2% 59.3% 62.4% 59.7% 83.1% 42.3% 66.7%
>130 gram 6.5% 6.3% 6.6% 5.6% 10.8% 9.6% 7.0%
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3.2.4TINGKAT KEPUASAERHADAP MEREK SNBEXI

Kepuasan pengguna terhadap produk menjadi sa

SKOR INTERPRETASI/KATEGO
satu hal yang dipertimbangkan dalam memilinerek :

_ _ _ < 20,00 Sangat Tidak Puas
bubur bayi dalam kemasayang akan digunakan. Tingke 20.00¢ 40,00 Tidak Puas
kepuasan dalam penelitian ini akan diukur berdasark | 44 01¢ 60,00 Cukup Puas
kecocokan, harga, mergk kualitas produk dan | 60,01¢c 80,00 Puas
keseluruhanSelain itu, seberapa jauh tingkat kepuasan i > 80,00 Sangat Puas

akan dinilai dengan menggunakan skalb00 berikut ini:

A. KEPUASANERHADAP KECOCOISAMCK BAYI

Skor indeks kepuasan para ibu terhada@reksnackbayi secara umum dari sisecocokaradalah
sebesar &,69 (Sangat Puad)iasil ini menunjukkan bahwa ibanderungmerasa sanggiuas dan sangat
cocok dengan produk yang mereka b#lierek-merek dengarskor indekskepuasan tertinggdari sisi
kecocokan produldalahlvenet Kokobi Biteglan OMO!dengan nilaindeks kepuasasebesar 10,00
Hal yang perlu dicermati adalah jumlah respongiangmenggunakan mereknerektersebuthanya satu
orang dan merasa sangat pu&elain itumerekmerekbubur bayi dalam kemasarang penggunanya
cukup banyak relatimemperolehnilai kepuasan yankgbih beragam Posisi berikutnya ditempati oleh
Yummy Bite86,67) danMilna Biskuit Fingef86,52. Sementaratu, Kewpie Baby Foodan Pureeland
menempatiposisiterendahdengan skor kepuasan 60,00 yang tergolong Cukup. Puas

Tabel 325Kepuasan Terhadap Kecocokan Prod&hack Bayi
Basis: Responden yang Memberik&mack Bayin=678)

Merek Persentase User| Frekuensi IEEes [KEpUEBElr TEmEE e
Kecocokan

1 Ivenet 0,15% 100,00
2 Kokobi Bites 0,15% 100,00
3 OMO! 0,15% 1 100,00
4 Yummy Bites 1,74% 12 86.67
5 Milna Biskuit Finger 6,69% 46 86.52
6 Promina Baby Crunchies 0,73% 5 84,00
7 SUN 13,52% 93 83.87
8 Promina Marie Susu 7,70% 53 83.40
9 Milna Kinder/ Toddler Biscuit 1,74% 12 83.33
10 Milna Rice Crackers 0,87% 6 83.33
11 Farley's 3,63% 25 83.20
12 Milna Nature Puffs 1,02% 7 82.86
13 Milna 22,67% 156 81.03
14 Promina 17,01% 117 80.34
15 Cerelac 10,32% 71 80.28
16 DDO DDO Mama 0,15% 1 80,00
17 Gerber 0,44% 3 80,00
18 Heinz 0,15% 1 80,00
19 Heinz So Yummy 0,29% 2 80,00
20 Pigeon Baby Snack 0,15% 1 80,00
21 Promina Arrowroot Biscuit 1,02% 7 80,00
22 Promina Biskuit Rusk 1,16% 8 80,00
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24
25
26
27
28
29
30
31

4{S0S8tdzyyet

Promina Puff

Yummy Bites Beberoll
Happy Baby

Yummy Bites Rice Crackers
Cerelac Nutripuffs

Tidak bermerk

BeanStalk

Kewpie Baby Food
Pureeland

1,74%
0,29%
0,73%
0,58%
1,02%
0,73%
0,29%
0,15%
0,15%

INDEKS KEPUASAKECOCOKAI
Lodz YSy& $o dzi | dnatk bayd NBUYIA]Bagdimashdintkat kipuagan IBNE R dz]

RPiINOLUN R IOIN

1

Indeks Kepuasan Terhadal
Kecocokan
80,00
80,00
76,00
75,00
74.29
72,00
70,00
60,00
60,00
81,69

terhadapkecocokan harga, merekkualitas dankeseluruhanproduksnack bayeé  y3 &ASNA Yy 3 Lodz Idzyl 1y

B. KEPUASANERHADAP HARGA SNACK BAYI

Secara umum, rateata ibusudahmerasa sangat puas dengan harga yditgwarkanolehmerek

snhack bayyangdigunakandengan skor kepuasan terhadap harga sebeed@B(Puas)Skor kepuasan

terhadap harga yang tertinggi diperolérenet(100,00) yang hanya dinilai oleh 1 orang penggunariyia

urutan berikutnya, Promina BiskiRusk dan Milna Rice Crackers dinilai memuaskan dari sisi harga oleh

85% dan 83,88% konsumennyaureelandberada pada posisi terendah dengan skor kepuasan sebesar

60.00yang masih tergolong Cukup Memuaskan

DI
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Tabel 3.26 Kepuasa Terhadap Harga Produk Snack Bayi
Basis:Responden yang Memberikan Snack Bayi (#8)6

Ivenet

Promina Biskuit Rusk
Milna RiceCrackers

SUN

Milna Nature Puffs

Milna Biskuit Finger
Promina Marie Susu

DDO DDO Mama

Cl N SeQa

Gerber

Heinz

Heinz So Yummy

Kewpie Baby Food
Kokobi Bites

Milna Kinder/ToddleBiscuit
OMO!

Pigeon Baby Snack
Promina Arrowroot Biscuit
Promina Baby Crunchies
Promina Puff

Yummy Bites Rice Crackers
Milna

Promina

Cerelac

Lainnya

Happy Baby

BeanStalk

0,15%
1,16%
0,87%
13,52%
1,02%
6,69%
7,70%
0,15%
3,63%
0,44%
0,15%
0,29%
0,15%
0,15%
1,74%
0,15%
0,15%
1,02%
0,73%
1,74%
0,58%
22,67%
17,01%
10,32%
1,89%
0,73%
0,29%

MOM & BABY SURVEI 2022

8
6
93
7
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12

156
117

Indeks Kepuasan Terhada
Harga
100.00
85.00
83.33
83.01
82.86
82.17
80.75
80.00
80.00
80.00
80.00
80.00
80.00
80.00
80.00
80.00
80.00
80.00
80.00
80.00
80.00
79.74
79.66
78.87
78.46
76.00
70.00




e e i

Yummy Bites 1,74% 70.00

29. Yummy Bites Beberoll 0,29% 2 70.00

30. Cerelac Nutripuffs 1,02% 7 68.57

31. Pureeland 0,15% 1 60.00
Indeks Kepuasaq Harga 80,00

C. KEPUASANERHADAP MEREK SIABAYI

Para ibu pun cenderurgudahmerasa puas dengan merek danack bayyangsaat ini djunakan
dengan skor kepuasan sebesar &l (Puas)Skor kepuasan terhadap merek yang tertinggi diperoleh
Ivenet, Kokobi Biteglan OMO!, masingnasing dengan skor kepuasan @@ Hal yang perlu dicermati
adalah penilaian ini hanya diberikan oleh 1 konsumennya. Urutan berikutnya ditempati oleh Heinz So
Yummy, serta subrands dari Milna, Promina, dan SUN.

Tabel 327 Kepuasarirerhadap Merek Produlsnack Bayi
Basis: Responden yang Memberik&mack Bayin= 678)

Indeks Kepuasan

1. lvenet 0,15% 100.00
2. Kokobi Bites 0,15% 1 100.00
3. OMO! 0,15% 1 100.00
4.  Heinz So Yummy 0,29% 2 90.00
5. Milna Nature Puffs 1,02% 7 88.57
6.  Milna Biskuit Finger 6,69% 46 85.65
7. Promina Marie Susu 7,70% 53 84.91
8.  Promina Baby Crunchies 0,73% 5 84.00
9. SUN 13,52% 93 83.66
10. Milna Rice Crackers 0,87% 6 83.33
11. Yummy Bites 1,74% 12 83.33
12. Promina Biskuit Rusk 1,16% 8 82.50
13. Milna Kinder/Toddler Biscuit 1,74% 12 81.67
14. Cerelac 10,32% 71 81.13
15. Milna 22,67% 156 81.03
16. Farley's 3,63% 25 80.80
17. Promina 17,01% 117 80.34
18. DDO DDO Mama 0,15% 1 80.00
19. Gerber 0,44% 3 80.00
20. Happy Baby 0,73% 5 80.00
21. Heinz 0,15% 1 80.00
22. Kewpie Baby Food 0,15% 1 80.00
23. Pigeon Baby Snack 0,15% 1 80.00
24. Promina Arrowroot Biscuit 1,02% 7 80.00
25. Promina Puff 1,74% 12 80.00
26. Yummy Bite8eberoll 0,29% 2 80.00
27. Yummy Bites Rice Crackers 0,58% 4 80.00
28. Cerelac Nutripuffs 1,02% 7 77.14
29. Tidak bermerk 0,73% 5 72.00
30. BeanStalk 0,29% 2 70.00
31. Pureeland 0,15% 1 60.00
Indeks KepuasanMerek 81,86
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D.

KEPUASANERHADARUALITASNACK BAYI

Kepuasarterhadap kualitas snack bayi yang dikonsumsi selama ini tergolong titegmjan skor

kepuasan terhadap kualitaebesaiB2,38 (Sangat Puasgkor kepuasan terhaddqualitasyang tertinggi

diperolehlvenet Kewpie Baby Fogod&okobi Biteddan OMO!dengan nilai yang samaebesar 10,00

yang diberikan oleh 1 orang konsumennyautan selanjutnya ditempati oleh Heinz So Yun{@&%,00),
Yummy Bite8eberoll(90,00 Milna Biskuit liger(86,96) dan Yummy Bites Beberoll (86,67)
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Tabel 328 KepuasarirerhadapKualitasProduk Snack Bayi
Basis: Responden yang Memberik&mack Bayi (n=B)

D

Ivenet

Kokobi Bites

OMO!

Kewpie Baby Food
Heinz So Yummy
Yummy Bites Beberoll
Milna Biskuit Finger
Yummy Bites

Milna Nature Puffs
Promina Marie Susu
Promina Biskuit Rusk
SUN

Promina Baby Crunchies
Promina Puff

Milna Kinder/Toddler Biscuit
Farley's

Promina

Milna

Cerelac

Milna Rice Crackers
DDO DDO Mama
Gerber

Heinz

Pigeon Baby Snack
Promina Arrowroot Biscuit
Cerelac Nutripuffs
Happy Baby

Yummy Bites Rice Crackers
Tidak bermerk
BeanStalk

Pureeland

MOM & BABY SURVEI 2022

0.15%
0.15%
0.15%
0.15%
0.29%
0.29%
6.69%
1.74%
1.02%
7.70%
1.16%
13.52%
0.73%
1.74%
1.74%
3.63%
17.01%
22.67%
10.32%
0.87%
0.15%
0.44%
0.15%
0.15%
1.02%
1.02%
0.73%
0.58%
0.73%
0.29%
0.15%

Indeks KepuasanKualitas
Lodz YSyeS8odzilly &as$NJy 3 Bagdmashdingiatképuasan IGNE R dz]

117
156

~
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Indeks Kepuasan
TerhadapKualitas
100.00

100.00
100.00
100.00

90.00
90.00
86.96
86.67
85.71
85.66
85.00
84.30
84.00
83.33
81.67
81.60
81.37
81.15
80.85
80.00
80.00
80.00
80.00
80.00
80.00
77.14
76.00
75.00
72.00
70.00
60.00
82,38
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E. KEPUASANERHADAP SNACK BAXNG DIGUNAKAN SECARA KESELURUHAN

Secara keseluruhan, para isudahmerasa puas dengamack bayyang digunakan saat ini dengan
skor kepuasan sebesar 82,8klainlvenet Kokobi Biteslan OMO!Yang memperoleh skdr00,00dari
masingmasing 1 konsumen, posisi teratas merek yang paling memuaskan secara keselugdan

diperolehHeinz So Yummy, Milna Biskuit Finger dan Nature Puffs, serta Promina Marie Susu.

Tabel 329Kepuasarirerhadap Keseluruhan Prodiunack Bayi
Basis: Responden yang Memberik&mack Bayin=678)

Merek Persentase Usel Frekuensi Indeks Kepuasan
TerhadapKeseluruhan

1. Ivenet 0.15% 100.00
2.  Kokobi Bites 0.15% 1 100.00
3. OMO! 0.15% 1 100.00
4., Heinz So Yummy 0.29% 2 90.00
5. Milna Biskuit Finger 6.69% 46 86.52
6. Milna Nature Puffs 1.02% 7 85.71
7. Promina Marie Susu 7.70% 53 85.28
8. Yummy Bites 1.74% 12 85.00
9. Promina Biskuit Rusk 1.16% 8 85.00
10. Farley's 3.63% 25 84.80
11. SUN 13.52% 93 84.73
12. Promina Baby Crunchies 0.73% 5 84.00
13. Promina Puff 1.74% 12 81.67
14. Milna Kinder/Toddler Biscuit 1.74% 12 81.67
15. Promina 17.01% 117 81.54
16. Milna 22.67% 156 81.54
17. Cerelac 10.32% 71 80.28
18. Yummy Bite8eberoll 0.29% 2 80.00
19. Milna Rice Crackers 0.87% 6 80.00
20. DDO DDO Mama 0.15% 1 80.00
21. Gerber 0.44% 3 80.00
22. Heinz 0.15% 1 80.00
23. Pigeon Baby Snack** 0.15% 1 80.00
24. Promina Arrowroot Biscuit 1.02% 7 80.00
25. Happy Baby 0.73% 5 80.00
26. Yummy Bites Rice Crackers 0.58% 4 80.00
27. Cerelac Nutripuffs 1.02% 7 74.29
28. Tidak bermerk 0.73% 5 72.00
29. BeanStalk** 0.29% 2 70.00
30. Kewpie Baby Food** 0.15% 1 60.00
31. Pureeland 0.15% 1 60.00

Indeks Kepuasar 82,44

a{SoStdzvyyel Lodz YSyeSodzi{ly &SNy 3BagdimamIimngatkepuasanldi? Rdz] ay |
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3.2.5TINGKAT LOYALITAS TERHADAP MERARBK BAYI
A.  POLAREPURCHASE

Pada pembahasan mengenpievious BUMO snack bayilitemukan bahwaterdapat ,0%
respondenyangtidak pernah bergantmerek snack bayuntuk dberikankepadabadutatercintanya
Mengkonfirmasi hal tersebut, pada penelitian ini ditemukan pula bal88a8% ibu yang biasa
memberikan snack kepada baduta juganyatakanbahwa merekaakankembalimembeli merek yang
samadi kemudian hariArtinya, konsumen produsnack baycenderung sargt loyal pada merek yang
digunakannya.Grafik 3.16 menunjukkan bahwhampir seluruh merek akan dibeli kembali oleh
konsumennya.

Grafik 3.15 PolaRepurchasé’rodukSnack Bayi
Basis: Responden yang Memberik&mack Bayin=678)

Ti

Ya
95,6%
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Grafik 3.16 PolaRepurchasé’rodukSnack BayBerdasarkan Merek
Basis: Responden yang Memberik&mack Bayi

DDO DDO Mama I 100,0%

Heinz [ 100,0%

Heinz So Yummy - 100,0%

Ivenet [ 100,0%

Kewpie Baby Food ] 100,0%
Kokobi Bites[ I 100,0%

Milna Kinder/Toddler Biscuit e 100,0%
Milna Nature Puffs[I s 100,0%

Milna Rice CrackerSI s 100,0%
omo! [ 100,0%

Pigeon Baby Snadk T 100,0%
Promina Arrowroot Biscuif i 100,0%
Promina Baby CrunchigSIIs 100,0%

-53%‘5 —



Promina Biskuit Rusk e 100,0%
Promina Marie Sus@m - 100,0%
Promina Puff I 100,0%
Pureeland [ 100,0%
SUN [ 100,0%
Yummy Bites T 100,0%
Yummy Bites Rice CrackefSIIs - 100,0%
Cerelac [ 98,6%
Milna Biskuit Fingef s 95,7%
Milna [ 94,9%
Promina [ 94,0%
Farley's I 92,0%
Happy Baby T 80,0%
Cerelac Nutripuffs s 71.4%
Gerber [ 66,7%
Tidak bermerk I 60,0%
BeanStalk T 50,00
Yummy Bites Beberoll T 50,0%
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B. ALASAN TIDAK BERMINAT MEMBELI KEMBALI MEREK YANG DIGUNAKAN

Alasan para ibu yang tidak berniat untuk melakukgpurchaségpembelian kembali mask snack
bayi yangsaat ini diberikan kepada badutankabanyakaradalah karena usia anak yang semakin besar
namun merek saat imigunakartidak menyediakan produtnakusia tersebut (56,7%Rlasan lain yang
juga dikemukakan oleh 26,7% responden adalah karena para iabtgiagin mencob&anmereksnack

bayilainnya kepada putra putri tercintanya

Grafik 3.17 AlasanTidak Melakukan Pembelian Ulang
Basis: Responden yang Memberik&mack Bay(n=30)

56,7%

26,7%

0
10,0% 6.7%

Tidak/kurang cocok untuk Harga mahal/ada merek Anak saya tumbuh dan Saya ingin mencoba merek
anak saya lain yang lebih murah merek saat ini tidak lain
menyediakan produk untuk
usianya nanti

a ! LJ- dlasall utama ibu tidak berminamembeli kembali merek yang digunakan saaKiniw{ ! 6 ¢




Tabel 3.30AlasanTidak Melakukan Pembelian Ulang Berdasarkerdasarkan Usia Anak,
SES, Tipe Ibu, dan Wilayah
Basis:ResponderSnack Bayi dalam Kemasgang Tidak MembelKembali(n=30)

AIasanKT;?naLkall\I/Iembell Total 0-6 7-12 1-2 Middle Middle Upper High
bulan bulan tahun Lower Middle 9
2 1 27 5 13 10 2

Basis Responden
Tidak/kurang cocok untuk

10.0% - ; 11.1% ; 7.7%  20.0% ;
anak saya

Hargamahal/ada merek lain | 5 7o 50 o5 ; 37%  20.0% . 10.0% .
yang lebih murah

Anak saya tumbuh dan

merek saat ini tidak 56.7% - ; 63.0% 40.0%  76.9%  50.0% ;

menyediakan produk untuk
usianya nanti
Saya ingin mencoba merek

26.7% 50.0% 100.0% 22.2% 40.0% 15.4% 20.0%  100.0%

lain
) . Tipe lbu Regional
Alasan Tidak Membeli Exoerienced
Kembali New Mom pMom Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Basis Responden 30 10 20 30 - - -
Tidak/kurang cocok untuk 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% ) ) )
anak saya

Kualitas produltidak sesuai
harapan saya

Anak saya tumbuh dan mert
saat ini tidak menyediakan 56.7% 40.0% 65.0% 56.7% - - -
produk untuk usianya nanti
Saya ingin mencoba merek
lain

6.7% 10.0% 5.0% 6.7% - - -

26.7% 40.0% 20.0% 26.7% - - -

a ! LJ- dlaksak utama ibdidak berminat membeli kembali merek yang digunakan saét inico{ ! 6 €

3.3 FAKTOFFAKTORANG MEMPENGARUHI PEMILIHAN MEREK

Beragam faktor menjadi pertimbangararaibu sebelum memutuskan membeli produk untuk
kebutuhan baydengan merek tertentuPertimbangan tersebuéntunyadidasariolehkeinginamrmereka
untuk memberikan yang terbaikntuk sang buah hati. Dalam suivli iniditemukan setidaknya 3 faktor
umum yang tampaknyamenjadi bahan pertimbangaantama bagi ibuibu badutadi Indonesiadalam
memilih merek produk untuk baduta tercintgakni Kecocokan dengan bayi (87,8%), Produk berkualitas
(76,3%) dan Harga terjangkau (75,3%). Selain itu juga terdakiatr-faktor yang tidak kalah penting

seperti pada gambar di bawah.

Jka dilihatlebih knjut, kecocokan dengan bayi merupakan faktor utama di seluruh kelompok
responden disusul oleh kualitas produk yang baik. Sebagian ibu dari kelompok anakliaufan,
kelas SE®liddle dan High Experienced Momdan tinggal di Jawa cenderung lebih meraptaskan
harga dibandingkan kelompok lainnya. Selain itu, para ibu di Sulawesi juga menyatakan bahwa

kemudahan produk untuk ditemukan di pasaran adalah faktor yang sangat penting bagi mereka.

and
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Grafik 3.18 Faktoryang MempengaruhPemilihan Merek ProdulBayi

Basis: Seluruh Responden (n =002

Kecocokan dengan bay I 37,8%
Produk berkualitas I 76,3%
Harga Terjangkau IS 75,3%
Mudah didapatkan
Terdaftar di BPOM
Ada sertifikat halal MUI
Merek Terkenal

41,6%

67,2%

51,2%
44,8%

Direkomendasikan orang terdekat 31,5%

Kemasan Menarik 30,2%
Direkomendasikan dokter anak 26,6%
Direkomendasikan selebgram/artis 1 8,7%

& C | Yakt@r Wpa saja yang paling berpengaruh dalam menentukan merek produk kebutuhan
oFe&A @&ly3a 1+y Addz 6SftAK wa! 8¢

Tabel 3.31 Faktor Pemilihan Merek ProduBerdasarkarBerdasarkan Usia Anak, SES, Tipe Ibu, dan Wilayah
Basis: Seluruh Responden (n =02

Faktor Pemilihan Merek Total 0-6 7-12 1-2 Middle . Upper .
bulan bulan  tahun Lower Aefel Middle Al
Basis Responden 1200 396 107 728 162 454 565 19
Kecocokan dengan bayi 87.8% 88.6% 86.0% 87.8% 88.9% 83.0% 91.0% 94.7%
Produk berkualitas 76.3% 80.3% 77.6% 74.3% 70.4% 73.3% 80.0% 89.5%
Harga Terjangkau 75.3% 75.0% 72.0% 76.4% 69.8% 75.3% 76.3% 89.5%
Mudah didapatkan 67.2% 66.7% 69.2% 67.0% 56.8% 63.9% 72.2% 84.2%
Terdaftar di BPOM 51.2% 49.2% 54.2% 51.2% 36.4% 46.3% 58.2% 84.2%
Ada sertifikat halal MUI 44.8% 482% 449% 42.4%  32.1% 37.4% 53.3% 78.9%
Merek Terkenal 41.6% 455% 32.7% 41.5% 29.0% 43.0% 43.5% 57.9%
Direkomendasikan orang terdekat 31.5% 323% 27.1% 31.0% 32.7% 28.6% 33.6% 26.3%
Kemasan Menarik 30.2% 29.8% 20.6% 32.4%  23.5% 29.5% 32.6% 31.6%

Direkomendasikan dokter anak 26.6% 30.3% 30.8% 24.0% 16.0% 20.3% 34.2% 42.1%
Direkomendasikan selebgram/artit  8.7% 9.1% 5.6% 8.9% 4.9% 7.9% 10.4% 5.3%

Tipe Ibu Regional
Faktor Pemilihan Merek New Mom Expl\(/lagre;]nced
Basis Responden 1200 463 737 825 150 100 125
Kecocokan dengan bayi 87.8% 88.1% 87.5% 87.3% 81.3% 89.0% 97.6%
Produk berkualitas 76.3% 79.0% 74.6% 72.2%  82.7% 90.0% 84.8%
Harga Terjangkau 75.3% 72.6% 76.9% 80.6% 41.3% 76.0% 80.0%
Mudah didapatkan 67.2% 69.3% 65.8% 62.7% 71.3% 74.0% 86.4%
Terdaftar di BPOM 51.2% 48.6% 52.8% 48.4%  36.0% 68.0% 74.4%
Ada sertifikat halal MUI 44.8% 44.9% 44.8% 448%  31.3% 47.0% 59.2%
Merek Terkenal 41.6% 43.4% 40.4% 37.8% 34.7% 45.0% 72.0%
Direkomendasikan orang terdekal  31.5% 33.7% 30.1% 27.6%  38.0% 44.0% 39.2%
Kemasan Menarik 30.2% 31.7% 29.2% 25.9%  35.3% 44.0% 40.8%
Direkomendasikan dokter anak 26.6% 27.6% 25.9% 26.5%  18.0% 28.0% 36.0%
Direkomendasikan selebgram/arti  8.7% 9.1% 8.4% 4.8% 15.3% 9.0% 25.6%

& C | aktér ba saja yang paling berpengaruh dalam menentukan mere#tuk kebutuhan
oF&8A &ly3 F1ly Aododz 68t AK wa! 8¢
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Khusus untuk produk susu dan makanan bayi, maka terdaftar di BPOM, berbahan dasar alami, dan
aturan mkai yang jelas, adalah tiga fakutama yang menjadi pertimbangan ibu baduta dalam memilih
merek produksusu bayi darbaby food Di kelas SESigh para ibu cenderung lebih mementingkan
sertifikat MUI dibandingkan kelas lainnya. Sementara di Sumatera, para ibu sangat memperhatikan

bahan dasar alami dari asupan yang akan diberikan kepada buah hatinya.

Grafk 3.19 Faktoryang MempengaruhPemilihan Merek ProdulSusu & Makanan Bayi
Basis: Seluruh Responden (n =02

Terdaftar di BPOM [ NENEGEGEGEEEEEEE. 7, 0%
Bahan dasar alami[ i R G1,5%
Aturan pakai yang jelasiii R GO.8%
Ada sertifikat halal MUI 60,4%
Bahan organik 55,8%
2} 10dz YSy32ft I KkYSYlI A1 KYSY@AIFILAFYyYy&l X @ 548%

Banyak pilihan varian/variasi produk 50,1%

Gramasi/ukuran kemasan beragam 47,8%

& C | ifakt@r Wpa saja yang paling berpengaruh dalam menentukan merek produk kebutuhan
bayi yang akan ibu belida ! 8 ¢

Tabel 3.32 Faktor Pemilihan Merek ProduSusu & Makanan Ba@erdasarkarBerdasarkan
Usia Anak, SES, Tipe Ibu, dan WilayRasis: Seluruh Responden (n =002

Faktor Pemilihan Merek Total 0-6 7-12 1-2 Middle . Upper High

bulan bulan tahun Lower HIEElE Middle

Basis Responden 1200 396 107 728 162 454 565
Bahan organik 55.8% 60.6% 57.0% 53.0% 43.2% 51.1% 63.0%  63.2%
Gramasi/ukuran kemasan beragai  47.8% 46.7%  46.7% 48.9% 42.6% 42.3% 53.5% 52.6%
Aturan pakai yang jelas 60.8% 58.3% 58.9% 62.1% 50.6% 59.3% 64.2% 78.9%
Terdaftar di BPOM 74.0% 77.0% 66.4% 73.1% 66.0% 70.5% 78.8%  84.2%
Ada sertifikat halal MUI 60.4% 61.9% 59.8% 59.3%  53.1% 55.7% 65.3%  89.5%
Bahan dasar alami 61.5% 63.4% 63.6% 60.2% 48.1% 57.9% 67.6%  78.9%

Waktu mengolah/memasak/
menyiapkannya cepat
Banyak pilihan varian/variasi

54.8% 525% 60.7% 55.4%  52.5% 51.5% 58.2% 52.6%

50.1% 46.7% 57.0% 50.5% 40.7% 44.1% 57.3% 57.9%

produk
Tipe lbu Wilayah
Fakior Femilinan Merek New Mom Exp&g;nced Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Basis Responden 1200 463 737 825 150 100 125

Bahan organik 55.8% 55.5% 56.0% 55.2% 51.3% 72.0% 52.8%
Gramasi/ukuran kemasan beraga  47.8% 45.1% 49.4% 46.4%  34.0% 69.0% 56.0%
Aturan pakayang jelas 60.8% 57.0% 63.1% 60.1% 51.3% 68.0% 70.4%
Terdaftar di BPOM 74.0% 73.2% 74.5% 73.6%  55.3% 85.0% 90.4%
Ada sertifikat halal MUI 60.4% 61.8% 59.6% 61.9%  49.3% 53.0% 69.6%
Bahan dasar alami 61.5% 61.6% 61.5% 57.6% 60.7% 70.0% 81.6%
Wakwmengolah/memasak/ 54.8% | 54.9% 54.8% 55.8% 50.0%  58.0%  52.0%
menyiapkannya cepat

Banyak pilihan varian/variasi prod  50.1% 49.7% 50.3% 50.4%  36.0% 63.0% 54.4%
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4.1 TEMPABELANJA PRODUK

Untuk kegiatan belanja produk bagaby FoodBubur bayi dalam kemasan dan 8n8ayi)
pada umumnyepara ibu masih melakukan pembelian prodigksebut dengan caraffline atau
langsung datang ke toko. Minimarket menjadi tempat membeli produk yang paling banyak
disebutkan oleh ibu dengan persentase sebe38y%%, diikuti oleh Supermarket(29,0%). Hasil

survei juga menunjukkan bahwearacaraberbelanja secaraffline masihmenjadi piliharutama.

Jka ditelisiklebih jauh, minimarket merupakan tempat berbelanja makanan bayi yang paling
utama di seluruh kelompok respondedisusul oleh supermarket di sebagian besar kelompok
Sebagian ibu dari kelompok SHfldle Lowcenderungmemilih Toko Kelontong untuk membeli
produk bayi, sementara kelas SHigh memilih Baby ShopToko Kelontong juga merupakan

channelalternatif pilihan ibu di Sulawesi.

Grafik 4.1 Tempat Belanja ProduBaby Food
BasisRespondenPengguna Bubur Bayi Kemasan & Snack Bi86

69,9% ~
9% N,
2
10
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Tabel 4.1 Tempat Belanja ProduBaby FoodBerdasarkan Usia Anak, SES, Tipe Iblig&ayah
Basis responden : 936

Tempat Belanja Total 0-6 7-12 1-2 Middle : Upper .
Bulan Bulan Tahun Lower HlEeE Middle TG

Basis Responden 936 279 87 597 126
Minimarket 69,9% 66,7%  54,0% 744%  659% 70,1% 70,6% 75,0%
Supermarket 29,0% 33,3%  39,1% 25,1%  23,0% 255% 33,6% 16,7%
Baby Shop 18,6% 18,3% 19,5% 18,3% @ 135% 16,2% 21,4% 33,3%
Toko Kelontong 17,5% 20,1% 11,5% 17,4% @ 28,6% 20,3% 12,6% 8,3%
Toko Khusus Produk 15,1%  14,0% 9,2% 15,9% 95% 148% 17,0% 8,3%
Pasar Tradisional 9,1% 11,5% 1,1% 9,2% 11,1% 11,0% 7,3% -
Online Shop 3,5% 3,6% 1,1% 3,9% 3,2% 2,0% 4,6% 8,3%
Flagship Store 1,7% 1,8% - 1,8% - 0,9% 2,9% -
)
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Tipe Ibu Regional

Tempat Belanja fotal NIEN) SPEEEEE Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom
Basis Responder 936 344 592 687 95 76 78

Minimarket 69,90% 65,10% 72,60% 70,60% 41,10% 90,80% 78,20%
Supermarket 29,00% 31,10% 27,70% 33,30% 31,60% 2,60% 12,80%
Baby Shop 18,60% 18,00% 18,90% 22,30%  6,30% - 19,20%
Toko Kelontong 17,50% 12,50% 20,40% 18,80% 13,70% 7,90% 20,50%
Toko Khusus Produk 15,10% 16,90% 14,00% 16,40% 17,90% - 14,10%
Pasar Tradisional 9,10% 8,10% 9,60% 10,60% - 3,90% 11,50%
Online Shop 3,50% 4,10% 3,20% 4,50% - - 2,60%
Flagship Store 1,70% 1,70% 1,70% 1,00% - - 11,50%

Untuk memperoleh gambaran yang lebih baik tentang tempat berbelanja kebutuhan bayi,
khususny@abyFood maka untuk setiap kategarhannelterdapatpertanyaan pendalamarHasil

survei untuk masingnasingchannelyang diakses respondefapat dilihatberikut ini

4.1.1 TEMPAT BELANJA DI MINIMARKET

Minimarketdijadikan sebagai tempat perbelanjaan procwdby foodoleh sebagian besar
responden (69,9%)Jenis minimarket yang biasa dikunjungi oleh para ibu sebagai tempat

berbelanja produk bayaby foodsecara berurut ialah Alfamart (50,6%8nIndomart (42,4%).

Grafik 4.2 Tempat Belanja ProduBaby Foodli Minimarket
BasisResponden 654

50,6%

42,4%

1,1% 3.8% 2,6%

Alfamart Indomaret Yomart Maxi Minimarket Lainnya..
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4.1.2 TEMPAT BELANJA DI SUPERMARKET

Secara umum, ebagian kecil responden (29,0%)emilih supermarket sebagai tempat
berbelanjababy food Dari berbagai supermarket yang ada di pasaran, beberapa yang menjadi
pilihan para ibu untuk bebelga produk bayi adalafTransmart Carrefour (27,7%), Superindo
(22,9%) dan Hypermarket (19,2%ukup banyak juga responden yang berbelanja di supermarket

terkenal di kota tempat tinggalnya, seperti Borma di Bandung.

Grafik 4.3 Tempat Belanja ProduBaby Foodli Supermarket
BasisResponden : 271

27,7%
22,9%
19,2%
11,4%
7,0%
0, 0,
4,1% 2.2% 3,9%
Hypermart Transmart Superindo Lottemart Alfamidi Borma Maju Lainnya...
Carrefour bersama

4.1.3 TEMPAT BELANJA DI ONLINE SHOP

Seperti yang telah disampaikan sebelumnya, secara umnlmeoshop belum menjadi
pilihan utama bagi para ibu untuk berbelanja produ&kanan bayiHanya sedikitespondenyang
memilih Online shop (3,5%) sebagai tempat berbelanja prdokiyfood. EnisOnline Shop yang
paling banyak diaksesleh para ibuuntuk membeli makanan bayalah ECommece Umum
(Tokopedia, Shopee, dll) (81,8%)

Grafik 4.4 Tempat Belanja ProduBaby Foodli Online Shop
Basis responden : 33

81,8%

9,1% 6,1% 3.0%

E-Commerce Umum Social Media/Social E-Commerce Khusus Website Milik Brand
(Shopee, Tokopedia, Commerce (Instagram, Produk Bayi dan Anak Produk Bayi & Anak
Bukalapak, JD.ID, Facebook, Twitter, (Orami/Bilna,
Lazada, Blibli) Whatsapp, Line, BabyZania, Mothercare)
Telegram, TikTok)
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E-Commerce Umumyang palingbanyak dipilihpara ibu sebagai tempat berbelanja
makananbayi adalah Shopee (75,0%Mdiikuti oleh Tokopedia (20,8%ocial Commercesaat ini
belum menjadichannelutama bagi para ibuintuk berbelanja produk baylan baru diakses oleh
9,1%dari seluruh responden yang berbelanja makanan bayi secara online, yang menyatakan bahwa

mereka membeli makanan bayi melalnstagram da Twitter.

Grafik 4.5 Tempat Belanja ProduBaby Foodli ECommerce
Basis responden : 24

75,0%

20,8%

4,2%

Shopee Tokopedia Bukalapak

Grafik 4.6 Tempat Belanja ProduBaby Foodli Social Commerce
Basis responden : 3

33,3% 33,3% 33,3%

Instagram Twitter Lainnya
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Consumer Journemenggambarkan proses yang ditempuh calon pelanggan dalam mengenal,

mencari tahu lebih dalam, membeli produk, hingga akhirnya loyal dan menjadi pelanggan tetap.

5.1 AWARENESS

Tahap pertamaconsumer journegdalahawarenessyakni proses dimana konsumen terpapar
pada suatu produk dan merek sehingga men@dare akan keberadaanny&umber informasi ibu
untuk mengetahui/memperoleh informasi (melihat/mendengar/membaca) tentang produk bayi
bisaberasal dari dua sumber baik Onlimaupun sumber Offlinelerkait sumbeinformasionline,
Postingan sosial media dari teman/kerali@atnpak menjadi sumber informasi utama yang diakses
sekitar 40% ibu. Meski terpaut cukup jattgstingan sosial media dari dokter anak/bidan/psikolog
(18,5%)danPostingan sosial media dari influencer non medis (17,2%) merupakan sumber informasi

online yang juga diakses para ibu

Grafik 5.1 Sumbe Informasi Tentang Produk BagDnline)
BasisSeluruhResponden:1200

Postingan sosial media dari teman/kerab i RN 30.9%

Postingan sosial media/blog/artikel dari dokter

0,
anak/bidan/ psikolog 18,5%
Postingan sosial media dari influencer (non medis) 17,2%
Marketplace/E-commerce 17,1%
Online shop/Website brand produk bayi 13,9%
Iklan/postingan bersponsor dari brand di media 12.6%
sosial
Review konsumen online 8,6%

Artikel Online di Situs Parenting 3,9%
Email promosi dari brand/online shop/retail 3,3%

Forum Diskusi Online ' 1,8%

s u
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Tabel 5.1 Sumber Informasi Tentang Produk Bayi (Onlifdgrdasarkan Usia Anak,
SES, Tipe lbu Wilayah
BasisSeluruh Rsponden:1200

Tempat Belanja Total 7-12 . Middle . Upper .
Bulan Bulan S U Lower ltetls Middle A0
Basis Responden 1200 279 87 597 162 453 565

Postingan sosial media da
influencer (non medis)
Postingan sosial media da
teman/kerabat
Postingan sosial
media/blog/artikel dari
dokter anak/bidan/
psikolog
Marketplace/Ecommerce 17.1% 14.4% 14.0% 18.7% 11.1% 15.0% 20.7% 10.5%
Online shop/Website
brand produk bayi
Review konsumen online 8.6% 8.6% 3.7% 9.1% 4.3% 7.7% 10.3% 15.8%
Email promosi dari

17.2% 19.2% 11.2% 17.3% 16.7% 15.5% 18.1% 36.8%

39.9% 42.5% 46.7% 37.1% 40.1% 35.5% 43.4% 36.8%

18.5% 23.8% 28.0% 14.0% 6.8% 15.5% 24.4% 15.8%

13.9% 13.2% 18.7% 13.3% 10.5% 11.7% 16.8% 10.5%

. . 3.3% 3.8% 2.8% 3.0% 1.9% 4.0% 3.2%
brand/online shop/retail
Iklan/postingan
bersponsor dari brand di 12.6% 10.1% 14.0% 13.6% 7.4% 11.3% 15.0% 15.8%
media sosial
Artikel Online di Situs 3.9%  5.6% 0.9% 3.4% 19%  33%  51% ;
Parenting
Forum Diskusi Online 1.8% 2.5% - 1.5% 0.6% 2.4% 1.4% 5.3%
Tipe lbu Kategori Usia Anak
Sumber Informasi ;
ugx Exp,\jgl;nced Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Basis Responder 1200 463 736 824 150 100 125
Postingan sosial mediadar 7 50, 17 g4 16.7% 181%  12.0% 11.0% 22.4%
influencer (non medis)
Postingan sosial media dar 54 g0, 3g 994 40.9% 415%  30.7% 47.0% 34.4%
teman/kerabat
Postingan sosial
media/blog/artikel dari 185%  20.3% 17.4% 24.0% 9.3% 6.0% 3.2%
dokter anak/bidan/
psikolog
Marketplace/Ecommerce 17.1% 17.3% 17.0% 19.4% 14.7% 19.0% 3.2%
Online shop/Website branc 15 5o, 13 40 14.3% 17.2% 4.0% 10.0% 7.2%
produk bayi
Review konsumen online 8.6% 8.6% 8.6% 7.9% 12.7% 11.0% 6.4%
Email promosi dari 3.3% 3.2% 3.3% 3.4% 0.7% 4.0% 4.8%
brand/online shop/retail
Iklan/postingan bersponsor 4, g0, 15 6oy 12.0% 14.0% 4.7% 13.0% 12.8%
dari brand di media sosial
Artikel Online di Situs 39%  3.9% 3.9% 4.7% 0.7% 1.0% 4.8%
Parenting
Forum Diskusi Online 1.8% 1.9% 1.6% 2.2% 0.7% - 1.6%
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Sementara itusumberinformasiOfflinetentang produk bayi yang masih diakses oleh sebagian
besar ibu Baduta adaldklan TV (69%) Selain ituword of mouthdari obrolan dengan keluarga
(suamif/ibu/saudara)48,2%) darobrolan dengan tetangga (41,6%dalah sumber informasiang
juga cukup banyak diakses oleh para ibu agar lelvare terhadap produkproduk bayi yang

tersedia di pasaran

Grafik 5.2 Sumber Inbrmasi Tentang Produk Bayi (Offline)
BasisSeluruh Rsponden:1200

ian 7 | o
Obrolan dengan keluarga (suami/ibu/saudar_ 48,2%
Obrolan dengan tetangga/teman/koleg G 41.6%

Ada tetangga/teman/kerabat yang memakai

0,
produk 40,3%

Toko/Baby Shop/Mall/Supermarket 25,0%
Dokter Anak/Bidan 12,9%
Iklan media cetak (majalah/tabloid/koran) = 3,9%

Seminar/pertemuan/diskusi = 1,7%

Tabel 52 Sumber Informasi Tentang Produk Bagffline) Berdasarkan Usia Anak, SES,
Tipe lbu &Wilayah
BasisSeluruh Rsponden:1200

SES
Tempat Belanja Total 0-6 7-12 Middle . Upper .
Bulan Bulan  T2TEhun|  er  Middie e A0

Basis Responden 1200 279 87 597 162 453 565 19
Iklan TV 65.1% 67.1% 56.1% 65.7% 71.6% 68.0% 60.5% 73.7%
Iklan media cetak 3.9%  4.1% 4.7% 3.6% 56%  44%  30%  53%
(majalah/tabloid/koran)

Ada tetangga/teman/
kerabat yang memakai 40.3% 38.5% 30.8% 41.8% 40.7% 38.6% 41.9% 26.3%
produk

Obrolan dengan keluarga
(suami/ibu/saudara)
Obrolan dengan
tetangga/teman/kolega
Toko/Baby
Shop/Mall/Supermarket
Seminar/pertemuan/

48.2% 47.6% 47.7% 47.7% 39.5% 45.9% 52.2% 57.9%

41.6% 39.5% 36.4% 42.9% 37.0% 42.2% 42.5% 42.1%

25.0% 25.3% 15.0% 26.2% 23.5% 22.1% 26.5% 63.2%

diskusi 1.7% 1.8% 1.8% 1.2% 1.3% 1.8% 10.5%
Dokter Anak/Bidan 12.9% 14.9% 19.6% 10.4% 7.4% 6.2% 19.3% 31.6%
7

. S@me  MOM & BABY SURVEI 2022 “
A A




Tipe Ibu Kategori Usia Anak

Sumberinformasi Total i
I\’jsx Exp,\(/lag;annced Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi

Basis Responder 1200 463 736 824 150 100 125
Iklan TV 65.1% 62.6% 66.6% 65.8% 71.3% 55.0% 60.8%
Iklan media cetak

0, 0, 0, 0, 0, 0,

(majalah/tabloid/koran) 3.9% 3.0% 4.5% 5.1% 1.0% 3.2%
Ada tetangga/teman/
kerabat yang memakai 40.3% 40.0% 40.5% 42.7% 21.3% 43.0% 44.8%
produk
Obrolan dengan keluarga 0 0 0 0 0 0 0
(suamifibu/saudara) 48.2% 45.4% 50.0% 45.8% 39.3% 45.0% 77.6%
Obrolan dengan 41.6%  37.8% 44.0% 39.9%  24.7% 46.0% 69.6%
tetangga/teman/kolega
Toko/Baby o o o 0 o o o
Shop/Mall/Supermarket 25.0% 26.1% 24.3% 23.1% 16.7% 33.0% 41.6%
Seminar/pertemuan/diskus|  1.7% 2.4% 1.2% 1.0% 1.3% 4.0% 4.8%
Dokter Anak/Bidan 12.9% 11.2% 14.0% 13.5% 0.7% 16.0% 21.6%

5.2 CONSIDERATION

Tahap kedua adalah consideration yakni proses yang melibatkan pengetahuan dan
pemahaman konsumen tentang suatu produk dan merek, yang kemudian akan menjadi bahan
pertimbangan mereka dalam memilih produk sebelum melakukan pemb&kdgiah mengetahui
jenis produk yang akan dibghiiasanyaadabeberapa kegiatagangdilakukan oletparaibu untuk

memastikan kembali bahwa produk yang dibeli adalah produk yang tepat dan terbaik untuk bayi.

Mengunjungi toko/baby shop/mall untuk melihdihat (61,/%), Membahasnya atau bertanya
kepada keluarga/temarbg,6%) danVielakukan pencarian online dearch enginéGoogle, Yahoo,
dil) (44,7%) adalah langkalanjutan yang biasanyalilakukanpara ibu sebkim benarbenar

membeli produkmakananbayi.

Grafik 5.3 Langkah Pertimbangan Para Ibu Sebelum Membeli Produk Bayi
BasisSeluruh Rsponden:1200

Mengunjungi toko/baby Membahasnya atau  Melakukan pencarian Bertanya kepada ahli Mencari review online Mengunjungi website
shop/mall untuk melihat-  bertanya kepada  online di search enginekesehatan/dokter/bidan  mengenai produk perusahaan
lihat keluarga/teman (google, yahoo, dll) tersebut

—f
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Tabel 5.3 Langkah Pertimbangan Para Ibu Sebeliembeli Produk BayBerdasarkan
Usia Anak, SES, Tipe Ibuilayah
BasisSeluruh Rsponden:1200

Tempat Belanja Total 0-6 7-12 Middle : Upper .
Bulan Bulan  T2TAMUN| Y oper  Middlerddle High
Basis Responden 1200 279 87 597 162 453 565 19

Mengunjungi toko/baby
shop/mall untuk melihat 61.7%  67.7% 52.3% 59.8% 679% 61.0% 59.5%  89.5%
lihat

Melakukan pencarian
online di search engine 44.7% 49.5% 55.1% 39.3% 29.6% 38.5% 53.3% 63.2%
(google, yahoo, dll)
Mencari review online
mengenai produkersebut
Mengunjungi website
perusahaan

Bertanya kepada ahli
kesehatan/dokter/bidan
Membahasnya atau
bertanya kepada 58.6%  52.8% 49.5% 62.9% 64.2%  584% 57.7% 42.1%
keluarga/teman

19.1% 19.4% 14.0% 19.5% 9.3% 18.7% 21.4% 42.1%

5.2% 6.3% 3.7% 4.8% 3.7% 5.5% 5.1% 10.5%

27.8% 27.8% 31.8% 27.2% 9.3% 20.9% 37.9% 47.4%

Tipe lbu Kategori Usia Anak

Sumber Informasi i
New Experienced NEWED Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom
Basis Responder 1200 463 736 824 150 100 125

Mengunjungi toko/baby

shop/malluntuk melihat 61.7% 64.4% 60.0% 65.9% 57.3% 52.0% 46.4%

lihat

Melakukan pencarian

online di search engine 44.7% 44.7% 44.6% 49.9% 24.7% 44.0% 34.4%

(google, yahoo, dll)
Mencari review online

. 19.1%  21.0% 17.9% 20.4%  11.3% 25.0% 15.2%
mengenai produk tersebut

Mengunjungi website 5.2% 6.5% 4.3% 6.3% 3.3% 1.0% 3.2%
perusahaan

Bertanya kepada ahli 278%  24.6% 29.7% 30.7% 9.3% 18.0% 38.4%

kesehatan/dokter/bidan

Membahasnya atau

bertanya kepada 58.6% 51.6% 63.0% 54.9% 62.7% 66.0% 72.0%
keluarga/teman
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5.3 CONVERSION

Tahap ketigaadalah Conversion yaitu tahap dimana konsumen bergerak ke perilaku
pembelian produk yang sesungguhrigetika keputusaruntuk membeli produksudah dibuat. Hasil
survei menemukarbahwa 947% Ibu cenderungmembelimakanan bayi smra Offline Tidak ada

perbedaan yang signifikan artkelompok responden terkait hal ini.

Grafik 5.4 Metode Pembelian Produk Bayi
BasisSeluruh Rsponden:1200

OFFLINE
94,7%

H Online = Offline

5.4 EVALUATION

SelanjutnyaTahap Evaluationmerupakan tahap di mana konsumen melakukan evaluasi
terhadap produk yang sudah dibeli untuk melihat seberapa jauh produk tersebut sesuai dengan
harapan dan kebutuhannya. Pada akhirnya, proses evaluasi yang dilakukan dapat mempengaruhi

perilaku belanja di kemudian hari dan loyalitas konsumen terhadap meoelug yang dibelinya.

Pada studi ini terdapatZ9% ibuyangmenyatakan bahwa mereka terbiasgenceritakan
pengalamannya dalam menggunakan progang dibelikepada pihak lainSebagian besar dari
mereka akan Mmbicarakantentang produk baydengan teman/kluarga (713%)atau menulis
review die-commercémarketplacegempat mereka berbelanjé27,7%) Meski demikian, adé4,7%
ibu yang menyatakan bahwa merekanyaakan menyampaikan pengalamannya jika diminta.

mendapat persentase tertinggi dibandingkan dengaedia lainnya.

s u

., SIoms  MOM & BABY SURVEI 2022 “
A A




Grafik 5.5 Metode Pembelian Produk Bayi
BasisSeluruh Rsponden:1200

MEREVIEW
32,.9%

lya mTidak

¢Apakah setelah membeli produk bayi tersebut, Ibu akan menceritakan pengalaman atau
menulis review mengenai prodbRyi tersebut?

Grafik 5.6 Metode Review Produk Bayi
BasisSeluruh Rsponden:1200

71,3%
44, 7%
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15,2%
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Tabel 54 Langkah Pertimbangan Para Ibu Sebelum Membeli Produk Bayilasarkan
Usia Anak, SES, Tipe Ibuilayah
BasisSeluruh Rsponden:1200

Tempat Belanja Total 0-6 7-12 Middle . Upper .
Bulan Bulan 1-2Tahun| ) oper  Middle il Al
Basis Responden 1200 279 87 597 162 453 565 19

Membicarakan dengan
teman/keluarga

Hanya menceritakan bila
ditanyakan

Menulis review di e
commerce/marketplace
Menulis review dsocial
media

Menulis review di website

71.3% 72.7% 67.9% 70.2% 68.6% 68.6% 75.1% 50.0%
44.7% 43.9% 50.0% 42.6% 45.1% 44.9% 44.8% 33.3%
27.7% 24.5% 17.9% 30.2% 13.7% 28.2% 30.9% 33.3%

15.2% 13.7% 10.7% 17.4% 15.7% 16.0% 13.8% 33.3%

, 71%  10.1% 6.6% - 115%  5.5% -
resmi perusahaan/brand
g"ne“';“e"s reviewdiforum - 5e0 5806  3.6% 5.4% - 96%  33%  16.7%
7
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Tipe Ibu Kategori Usia Anak

Sumber Informasi New Experienced
Mom Mom

Basis Responder 1200 463 736 824 150 100 125

Membicarakan dengan

Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi

temanAaluars 713%  71.3% 71.3% 717%  89.5% 55.2% 72.0%
d”;‘;{f‘a?aennce”taka” bila 14706 42.0% 46.2% 43.3% 5.3% 69.0% 64.0%
Eﬂomfrgﬂrfétaace 27.7% = 26.6% 28.3% 32.4% 15.8% 3.4% 4.0%
mgg:ﬁ's review dsocial 152%  16.1% 14.7% 15.3% 5.3% 10.3% 28.0%
oomipersaheanrand. 1% 63 78% 7% 158% : ‘
Menulis review di forum 5.6% 3.5% 6.8% 6.2% 10.5% - -

online
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