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You are my sunshine, my only sunshine

You make me happy when skies are gray
You'll never know, dear, how much | love you
Please don't take my sunshine away.
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RINGKASAN EKSEKUTIF

Jumlah Ibu atau wanita menikah di Indonesia berdasarkan proyeksi BPS adalah sebesanitf0.277
jiwa di tahun 2021. Sementara jumlah bayi dibawah dua tahun (baduta) tahun 2021 adalah 9.795,7
ribu jiwa. Jumlah kelahiran pada tahun ini mengalami peningkatan 1,4% dibandingkan dengan tahun
sebelumnya 2020 yang berjumlah 9.664,2.

Faktor utama yang nmpengaruhi pemilihan merek produk bayi adalah kecocokan dengan bayi
(87,8%), kualitas produk (76,3%), harga yang terjangkau (75,3%), dan mudah didapatkan (67,2%).
Kategori Produk DiapekMerek Mamy Pokalan Sweetymerupakan merek teratas TONIdp of Mind,

brand awarenessrand usagenaupunbrand shareMamy Pokanendominasi pasadiaper dengan
persentasesharesebesad8,0%. Sweetymenempati posisi kedua dengahare22,3%.

Kategori ProdulCloth DiaperMerek Babylandmerupakan merek teratas TOMdp ofMind), brand
awarenessbrand usagenaupunbrand shareBabylandnendominasi pasasioth diaperdengan porsi
sharesebesai20,0%.

Ibu Baduta termasuk konsumen yang loyal dalam membeli produk DiapeCld#im Diapeidengan

merek yang telah dipercaya untakak. Mereka hampir tidak pernah berganti merek produk tersebut.
Selain itu, para ibu juga cenderung memiliki tingkat kepuasan yang baik terkait kecocokan, harga,
merek maupun kualitas yang digunakan, sehingga mendorong mereka untuk melakukan repurchase
terhadap produk Diaper dagfloth Diapetyang digunakan. Namun, masih terdapat sebagian kecil
responden yang mengaku tidak ingin melakukan pembeliaper sekali pakai dengan merek yang
saat ini digunakan karersang anak sudahesar, dan tidak ingin membatioth diaperlagi karena
merek yang dipakai harganya mahal sedangkan ada merek lain yang lebih murah

Minimarket dan Supermarket masih menjadi tempat yang digemari para lbu untuk berbdiapg

sekali pakai, sedangkatioth Diapeumumnyadibeli dibaby shop Hanya sedikit sekali para ibu yang
berbelanja Diaper dai€Cloth Diapemelalui Online shop. Minimarket dan Supermarket yang biasa
dikunjungiuntuk membeli diaper sekali pakadalah Indomart, Alfamart, Transmart Carrefour dan
Superindo.

Sumber informasi utama ibu terkait produk bayi masih dari media offline yakni iklan TV (64,5%),
Obrolan dengan keluarga (48,4%) dzbrolan dengartetangga dengan persentase sebeddr7%.
Setelah para ibu mendapatkan informasi dari sumt@mber tersebut, sebanyak 59,1% responden
akan membahasnya dengan keluarga terdekat serta langsung mengunjungibeiip,shopdan

retailer lainnya untuk melihatihat dan memperoleh informasi lebianjut tentang produk bayi yang
sedang mereka cari (61,4%). Selanjutnya mayoritas ibu (94,6%) cenderung memilih untuk membeli

produk bayi secara offline dan hanya 5,4% ibu yang cenderung membeli secara online.
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Sementara sumber informasi tentang pengasulaaak, para ibu biasanya mendapatkiafiormasi
melalui keluarga (87,5%) dan tetangga/kolega (57,6%). Tingkat kepercayaan teshadsgrsumber
informasi tersebutpun dapat dikatakan juga tinggi dengan menoreh tingkat kepercayaan >70%.
Meskipun jarang mendsatkan sumber informasi tentang pengasuhan anak melalui tokoh agama
namun tingkat kepercayaan terhadap tokoh agama sangat tinggi yakni 96,8%, lebih tinggi dibanding

dengan dokter/tenaga kesehatan yang sebesar 94,4%.
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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 dewadantuk itu, setiap ibu
akan selalu berusaha memberikan yang terbaik bagi earaknya sejak hari pertama mereka lahir ke dunia.

-2;%& _



1.1 LATAR BELAKANG

Usia dini merupakan periode emas di awahikeipan 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, renyampaikan ada sekitar 30,83 juta jiwa penduduk yang berada pada kelompokéisia 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 @mak beusia 14 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 menjadikan ¢

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 pada@iuk 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 Cadkil9. 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 penjualan produk
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 diperkirakaata-rata
tumbuhsebesar+ 6,7% per tahun. Penjualan diaper di Indonesia 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 akadengan 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 cukugikonsum
dan gemar berbelanja. Sekitar 20 persen penduduk Indonesia atg605(uta 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 to facedan 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 dukungan 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 ibu yang memiliki bayi atau anak berumur di bawah dua
tahun (ibu baduta), memiliki pendapatan per bulan di atad Rp0.000; (SES C, menurBerhimpunan
PerusahaarRiset Pemasaran IndonesidHRB) dan berdomisili di wilayah lokasi penelitidfriteria
responden ini menjadi syaraeleksi(respondents screenifigaat memilih calon responden di wilayah
sampel yang telah ditetapkan. Wilayglenelitian mencakuf¥ kota besar yaitu DKIJakarta,Medan,
Bandung,Semarang, SurabayBalikpapandan Makassaryang mencakuparea urban dan surban
Penentuan lokassurve di kota-kota besartersebeutdengan mempertimbangkan bahwa daroyeksi
populasi penduduk Indonesiti tahun 2021sebanyals6,3% (50,9 juta) itu tinggaldi wilayah perkotaan.
Selain itu, prtimbangan penentuan lokasi penelitian adalBloduk DomestikVilayahBruto (PDRB)
kota-kotatersebut Ketujuhkotabesra tersebutnemilikikontribusi cukup besar teiadap 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 Surve PDRB Atas Dasar Harg PDRB Per Kapital Pertumbuhan
y 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
masingmasing jumlah sampel di 7 kota besar. Lalu metoaiedom samplinguintuk 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/Béal dan kelompok SES minimal Ghapan penarikan sampel

dapat dilihat pada Gambar4berikut ini.

Gambar 14 Tahap 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

No Kota/Lokasi Wilavah Populasi Total
Survey y (BPS, 221) Sampel

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
Setap surveyordiberikan briefing dan pelatihan agar
potensi kesalahan pemilihan respondan dan Tek
wawancara diminimalisir Saat pengumpulan data,
seluruh proses wawancara disupervisi oleh koordinatt

tingkat wilayah.

Adapun tahaparQCFieldsaatpengumpulan data
mencakup:

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

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

A Final Checkerupa pengecekakelengkapan isi kuesionsebelum disubmit keKantor Pusat,

apakah ada isian kuesioner yang terlewat, tertukar, atau ada kesalahan teknis lain.

TahapQC After Fielddalahproses QC data isiath kantor pusamelalu aplikasi CATI datashboard

monitoring internal Pengecekakualitas data dilakukan dalam beberapa hal yakni:

A Pengecekan lokasi survei berdasar isian titik GPS yangulisaat melakukan wawancara.

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

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

A Proses cleaning untuk membersihkan input data yang tidak konsisten atau tidak digunakan.

A Tahap akhir berupa proses tabulasi untuk pengecekan final oleh Tim Penelitr Rastt.
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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 DEMOGRAFIS RESPONDEN

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 lIbu Berpengalaman (Expedevioe) yang 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% responderibu pada studi ini berstatus sebagai ibu rumah tanggamentarasisanya
merupakan ibu bekerjgang kebanyakamerupakankaryawan swastaSedangkan jika ditilik dari kelas
Status Ekonomi Sosial/SEk8lompok responden yang terbanyak adalah para ibu yamgdal dari kelas
upper middledengan persentase sebesar 4% Pengelompokan status sosial ekonomi pada survei ini
menggunakan acuaPerhimpunan Riset Pemasaran Indonesia (PBRRI),dengan melihat penghasilan

rumah tangga per bulan.

Tabel 14 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%
Karyawan swasta [ 13,%%
Tipe lbu Wiraswasta B 6,5%
Guru/Dosen | 14%
0 b
New Mom - 38,6% PNS | 1.2%
. Freelancer/Part time | 0,8%
E M 0 '
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 Baduta adalalanak ke
Pertama | 38,6%
- I % '
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, !
1-2 tahun 60.7% | ebih dari kelima 0,3%
oBerapa usia masingiasing analbadutalbu? [SA]Anak keberapa baduta Ib@[SAE
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, baggsaaa&runtuk tumbuh
dan berkembang secara optimal. Periode antara masa konsepsi hingga anak berusia dua tahun ini merupakan masa
di mana fondasi kesehatan diletakkan, serta pertumbuhan dan perkembangan saraf berlangsung sangat pesat,
sehingga dapat menenkan 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 menghambat perkembangan fisik
dan kognitif mereka secara jangka panjang.

Peran ibu di @00 hari pertama anak tentu sangatlah sangat besar.-idlyang ibu lakukan selama
mengandung hingga berbagai hal ia berikan kepada anak sejak lahir hingga ulang tahun kedua mereka, akan
menentukan pertumbuhan anak hingga ia dewasa. Kotler dkk. (2005)yensawkakan bahwa sangat penting bagi
perusahaan dan para pemasar untuk mengenali dan mempertimbangkan perilaku konsumen mereka serta faktor
faktor yang mempengaruhi proses pengambilan keputusan dan perilaku pembelian. Lamb dkk. (2004) menyatakan
bahwa terdgpat empat faktor utama yang mempengarulproses pengambilan keputusan dgembelian
konsumen: (1) faktor budaya dan kelas sosial, (2) faktor sosial (keluarga, tokoh masyarakat, influencer), (3)
karakteristik individu (jenis kelamin, usia, gaya hidup, pdiken, konsep diri, dll), dan (4) faktor psikologis
(persepsi, motivasi, sikap, kepercayaan/beliefs, dan proses belajar yang dilalui). Dalam studi ini, Sigma Research
melakukan pengumpulan datdata perempuan Indonesia, khususnya para ibu, yang bisa bgapehn terhadap
pengambilan keputusan dan perilaku pembelian produk untuk bayi mereka.
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2.1. PROFIL IBU DI INDONESIA

Badan Pusat Statistitkempublikasikarotal penduduk Indonesia pada tahun 2021 sebesar
272,68 juta jiwa denganrincian pria sebanyak 137,87 juta jiwa damanita 134,81 juta jiwa.
Berdasagjumlah tersebutdiperolehangka rasio sebesar 102, artinya di antara Wa@itaterdapat
102 pria. Khususkomposisipenduduk wanitgper kelompok usiaterlihat bahwa Indonesia masih
menikmati bonus demografi pendudulvanita. iimlah pendudukwanita produktif (usia 1564
tahun) jauh lebih banyak dibandingkan jumlah penduduk yang tidak prodbkgikuensi terbesar

penduduk wanita sendiri berada pada kelompok usi®22Qahun, yakni sebanyak 2J8a.

Grafik 2.1 Proporsi Penduduk Indonesia Menuru Grafik 2.2 JumlahWanita Indonesia
Jenis Kelamin (Data BPS 2021) Menurut Kelompok UsigData BPS 2021)
75+ 2,7
70-74 25
65-69 3,9
60-64 5,3
55-59 6,8
-% 50-54 8,1
D  45-49 9,2
X 4044 10,0
9 3539 10,4
E 30 10,8
™ E 25-29 IS 10,9
: 49% 20-24 IS 10,9
15-19 10,8
- 10-14 10,7
5-9 10,8
0-4 10,8
Juta (Jiwa)
Sumber: BPStatistik Indonesia 2022
2.1.1. JUMLAH IBU/WANITA MENIKAH DI
INDONESIA 6 . 10
dari
Jumlah lbu atau wanita menikah di Indonesia wanita
berstatus menikah
berdasarkan proyeksi BPS cenderung terus meningkat d: trefe 2 T )

tahun ke tahun. Jumlah wanita menikah meningkat hingc cM®
13,3% dalam periode tahun 2019 hingga 2021, dari 53,19 ju. ad b
jiwa (2019) menjadi 60,28 juta jiwa (202Peningkatan ini G G

]

terlihat merata terjadi di seluruh wilayah di Indonesia.
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Tabel 2.1 Jumlah Ibu (Wanita Menikah) di Indonesia Tah28192021

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 €nahKawin Menurut Provinsi dallomposisi Status Perkawiri&@hahun
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 melahirkaik pesgtamanya (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 iterlihat baik di

perkotaan maupun pedesaan.

%» Setelah menikah, maka memiliki buah hati biasanya

MENIKAH & HAMIL menjadi milestone berikutnya yang didambakan oleh setiap

Pi_rt_ama kali pasangan suami dan istiKematangan ibu, baik secara fisik
i usia ~
>21 Ef maupun psikis, saat hamil pertama kali dapat mempengaruhi

kelancaran proses kehamilan hingga kelahirarhingga
keputusankeputusan yang dibudbu terkait pengasuhan buah hatiny®8erbagai ahli kesehatan
menyatakan bahwa sia ideal bagwanita untuk mengandung anak pertamanya adalah pada
rentang usia 2435 tahun. Di usia tersebutingkat kesuburan lebih tinggi, kondisi fisik wanita lebih
mumpuni untuk hamil, dan risiko lebih rendah untuk terkena komplikasi kehamBaoaa
psikologis, perempuan juga cenderung sudah menyelesaikan pendidikan dan memulai kariernya,

lebih matang secara emosi, dan lebih siap untuk menjadi seorandpibdadonesia, hasil Survei
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Kesejahteraan Rakyat yang dilakukan oleh BPS di tahun 2021 meaamjokhwalebih dari

separuhibu mengandung anak pertamanya pasiat mereka berusia 2hhunke atas.

Tabel 2.2 PersentaséNVanita Berumur 10 Tahun ke Atas yang Pernislienikah menurut Provinsi,
Daerah Tempat Tinggadlan UsiaSaat Perkawinan Pertama, 2021

No Usia Saat Pernikahan Tipe Daerah
Pertama (Tahun) Perkotaan Pedesaan Perkotaan+Pedesaa
1 XKL6 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 PersentaséVanitayang Pernah Hamil
Menurut Usia SaatHHamil Pertama (Tahun) dan Tipe Daerah, 2021
Usia SaaHamil 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 PENDIDIKAN WANITA DI INDONESIA
Hasil survei Badan Pusat Statistik di tahun 2021 menunjukkan bahwa skesempatan
untuk memperoleh pendidikan antarpria dan wanitadi Indonesia cenderungnulai setara
khususnya terkait pendidikan dasar dan menengabadangkarpendidikan setingkat A dan
Pendidikan Tinggi cenderung lebih banyak dienyam oleh penduduk pria dan mereka yang tinggal di

perkotaan. Pada Grafik 2t8mpak bahwa secara umum

36,6% wanita telah menyelesaikan dan memiliki ijazah O o
SMA hingga Perguruan TingBi perkotaan, angkani
meningkat menjadi 46,44% wanita berijazah SMA . o

hingga Perguruan Tinggi. WANITA diperkotaan

Secara nasionalTabel 2.4 menunjukkan bahwa BERIJAZAH SMA hingga
untuk wanita dengan kategori péidikan tinggi yang PERGURUAN TINGGI

memiliki pendidikan terakhir Perguruan Tinggi {D1
D4/S1/S2/S3Yi tahun 2021 berjudah sebesar 10,Rita jiwa dengamroporsi sebesar 1%.Pada
jenjangpendidikan menengal26,6% wanitdelah menamatkan jenjang pendidikan Sig&derajat

(27,1 juta jiwa) dan 21%telah menamatkan pendidikan setingkaMP sederaja22,4 juta jiwa)

4
1
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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 24 Profil Pendidikan Wanita Indonesidsa 15 Tahun ke Ata@Perkotaan 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 WANITA DI INDONESIA

Di tahun 2021, terdapa69,28 juta wanita yang ANGKATAN
_ _ KERJA WANITA
termasuk dalam Angkatan Kerja (yaitu penduduk SRR S,

usiakerja(15 tahun dan lebih) yargekerja atau 0d N A D JUTA

punyapekerjaannamun sementara tidakekerjadan

pengangguran (sedang mencari pekerjaan, sedang PEGAWAI
mempersiapkan usaha, sudah punya pekan tapi a BURUH
belum mulai kerja, tidak punya pekerjaan dan tidak JUTA KARYAWAN

mencari karena merasa tidak akan mendapatkan

pekerjaan).

Di kelompok Angkatan Kerja initgporsi wanita yang bekerja lebih besar dibandingkan
wanita yang hanya mengurus rumah tangddal ini dgat dilihatdari 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 hanya mengurus rumah tangga (ibu rumah tangga)
adalah sebanyak 36,72 juta gvatau 19,9% dari jumlah penduduk wanita berusia >15 tahun di
IndonesiaPada kelompokvanita yang bekerja, apabila dilihat berdasarlstatus pekerjaannya
sebagian besar bekerja sebagai pegawai, keaya atau buruh yaitu sebesar 25,95 juta jiwa

(37,5%).

Tabel 25 Penduduk Wanita Berumur 15 tahun Ke Atas Menurut Jenis Kegiatan, 2020

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 KerjgEconomically 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

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, %%
Berusaha dibantu buruh tetap/buruh dibayar. 2.142.929 3,1%
Buruh/Karyawan/Pegawai 25.949.783 37,5%
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Pekerja bebas 7.125.847 10,3%
Pekerja Keluarga/tak dibayar 9.476.373 13, %%

Jumlah 69.277.769 100,0%
Sumber: BPS, Statistik Indonesia 2022

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
kelompok Status Ekonomi Sosiglda 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 P&atistik 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 p&#to 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 Bol&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
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Proporsi ratarata pengeluararuntuk kategorimakanan di tahun 2021 sangat bervariasi,
mulai dari makanan pokok, saysayuran, buatbuahan hingga makanan daminuman jadi.
Sebanyak 32% pengeluaran per kapita per bulan digunakan untuk membeli makan dan minuman
jadi, lalu 12% digunakan untuk membetikok, sedangkan 11% lainnya dipergunakan untuk
membeli padipadian. Proporsi pengeluaran terkecil untuk kelompokkanan adalah untuk
membeli umbiumbian (1%)Masyarakat perkotaan menghabiskan sekitar R fi8u-an untuk

konsumsi makanan, sementara masyarakat pedesaan mengeluarkan dana sekitar Rp.-846 ribu

Sementara itu, rataata pengeluaramasyarakat untukategori non makanasecara umum
yang terbesar adalah pengeluaran untglembiayaanperumahan (51,9%), membeli aneka
komoditasdan jasg24%), damimmembeli komoditas yang tahan lan(@,1%) Proporsi pengeluaran
terkecil untuk kelompok non makanan adalah uakeperban pesta dan upacara/kenduri (2,4%).
Masyarakat perkotaan menghabiskan sekitar RPO ribu-an untuk konsumsinon-makanan,

sementara masyarakat pedesaan mengeluarkan dana sekitai2Bpbu-an.

TOP 5 KATEGORI MAKANAN TOP 3 KATEGORI NON-MAKANAN

dengan pengeluaran per kapita terbesar dengan pengeluaran per kapita terbesar
(selain rokok)

VIR

v, ¥
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e W Q%
— X2,
—¢ N

— PERUMAHAN :
MAKANAN & PADI- SAYUR- T
MINUMAN JADI PADIAN SAYURAN
55@. ’

.@

! " [ ANEKA KOMODITAS
* V) & JASA

o

ot E

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
: ° (Rp) (%)

Padipadian 65.058 76.008 69.786 11%
Umbtrumbian 6.715 9.323 7.841 1%
Ikan/Udang/Cumi/Kerang 54559 47505 51514 8%
Daging 34129 23498 29539 5%
Telur dan susu 42111 26200 35241 6%
Sayursayuran 54678 52.793 53864 9%
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Kacangkacangan 13994 11865 13075 2%

Buahbuahan 30832 20197 26.240 4%
Minyakdan lemak 15.785 16539 16111 3%
Bahan minuman 18.846 20278 19464 3%
Bumbubumbuan 14102 12923 13593 2%
Konsumsi lainnya 13285 11.036 12314 2%
Makanan dan minuman jadi 242214 139073 197682 32%
Rokok 74970 78.705 76583 12%
Total Makanan 681.278 545.942 622.845 100,00%

Sumber: BPS, Statistik Indonesia 2022

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)

200.006 | 300.000c | 500.000¢ | 750.000¢ | 1.000.000c >
N EIEEL [BETEE 299.999 | 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
Kacanekacangan 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
Ezgz';“' Alas Kaki, dan Tutup 5.052 8.201 14258  22.631 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 547523 1.585.418
Total 268.207 410754 624.667 359.315 1.222.223 2.667.826
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Sumber: BPS, Statistik Indonesia 2022
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2.6. PROFIL BAYIc®2 TAHUN (ANAK BADUTA)

Sejak awal pandembanyak ahli memperkirakan bahwamlah kelahiran akan melonjak
sebagai konsekuensi dari terpusatnya kegiatan masyarakat di rumah. Namun, hampir dua tahun
pandemi, situasi itu belum terbuktsejak Mei 2020 atau tigaulan setelah pandemi Covil®,
BKKBN memperkirakan akan ada tambahan 3703000000 bayi pada satu tahun setelah
pandemi. Padahal, jumlah kelahiran ratgta per tahun di Indonesia mencapai 4,5 pstguta bayi.
Prediksi serupa juga dibuat Badéapendudukan Peerikatan BangsBangsa (UNFPA), yang pada
April 2020 memprediksi bahwjika pembatasan wilayah dilakukan enam bulan saja di sejumlah

negaramakaakan adgpenambahan 7 juta kehamilan tak diinginkarséiuruhdunia.

Meski demikian, padsalah 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 dengan temuan tim peneliti
Arnskein Aassve, Profesor Iimu Sosial dan Pal#ik Universitas Bocconi di Italia, yang menyatakan
bahwa angkakelahiran diberbagai negara, terutama diegaranegara kayatelah mengalami
penurunan yang signifikan secara statistik pada bilalan terakhirtahun 2020 dan bulaiulan
pertama tahun 2021, dibandingkan dengan periode yang sama tthum sebelumnyandonesia
juga tercatat mengalami penurunan kelahiran, sekalipun penambahan penduduk

masih tinggi.

Parasejarawanpun sebenarnya memiliki pandangsang
berbeda terkait prediksi peningkatan angka kelahiran di mas
pandemi. Sejarah menunjukkan bahwaaogorang yang
hidup di masa yang tidak pasti, umumnya cenderun
menunda memiliki anak sampai keadaan kembs
normal.Salah satu contohnya adalatbaby-bustatau
penurunan tingkat kelahiran bayyang terjadi selama
pandemi flu tahun 1918i masa pandemi CowitB, hal ini
pun kembali terjadi. Para peneliti mencatat bahwa
penurunanangka kelahiran rataata terjadisekitar sembilan
bulan setelah pandemi diafai, yang menunjukkan bahwa
orangorang bereaksiterhadap situasi yang dialami saat .itu
Ketidakstabilanyangtiba-tiba dan ketidakjelasan kondisi mendorong

sebagian besar masyarakattuk tidakmenundamemiliki anak.
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2.6.1 JUMLAH ANAK BADUTA

Berdasarkan datBPS, sekitar 30% populasi penduduk Indonesia dalam beberapa tahun ke
belakang adalah anaknak dan 1@12% di antaranya adalah anakak usia € tahun (Baduta).
Dalam periode 5 tahun terakhir, jumlah anak baduta berjenis kelamin pria cenderung 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 terhadap prgmoluk yam juga mampu
mendukung ibu dalam mengasuh dan membesarkan buah hati sesuai dengan keragaman peran

sosial, nilanilai hidup, maupun budaya.

Jumlah anak badia terbesar sepanjang tahun 20€D21 berada di Provinsi Jawa Barat,
yakni 18% dari jumlah keseluraim 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 anak baduta di

Indonesiasebagian 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 4920 4907 4885  4.886 4_844'953

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 Statistik 2020

Grafik 2.5 Persentase Anak Usiaq2 Tahun 2021 per Wilayah
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Tabel 212 Jumlah Anak Baduta per Wilayah Tahurd2021(ribu jiwa)
Jumlah Anak Usia 62 tahun

| JumlahAnakUsia@2tahum
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 tingkat pertumbuh@aenduduk sesuai SP2020

2.6.2 PEMBERIAN AIR SUSU IBU (ASI)

Air Susu Ibu (ASlebitu penting dan memiliki banyak manfaat hinggamerintah pun
mengeluarkan peraturan tentang ASksklusif selama 6 bulan pertama yateytuang dalam
Peraturan Pemerintah No. 33 tahun 201Palam peraturan tersebut disebutkan bahwa
mendapatkan ASI| setiap harinya merupakan hak seorang bayi. Selain membantu mencukupi
kebutuhan gizi bayi dan mendukung tumbuh kembangnya, Budi Gunadi S@bdlilektorat 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 tahur®2l, menyatakan data Susenas
Maret 2021 menunjukkan bahwa secara nasional ada sebanya
94,65% anak baduta yang pernah disusui pada tahun 2021.
Angka ini sedikit menurun jika dibandingkan tahun sebelumnya,
yaitu sebesar 95,02% (2020). Apabila dilihat besdean wilayah,
meski persentasenya tidak terlalu jauh berbeda, tampak adanya

kecenderungan bahwa lebih banyak anak baduta di pedesaan yang diberi ASI dibandingkan anak

anak di kota, di setiap tahunnya.
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Sementara itu, jika dilihat dari ratata lamanyaanak disusui, maka data menunjukkan
bahwa tidak terdapat perbedaan yang signifikan antara perkotaan dan pedesaanamalak
baduta Indonesia diberikan ASI oleh ibunya #@i selama 141 bulan. Hanya sekitar 256%
anak Baduta yang menerima ASI kuraag 6 bulan.Hasil 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 94,84 94.14 95,77 9523 9530 95,19 95,02 94,65
diberi ASI (%)
2 (Ffit;ﬁ;ta'ama disusul 1509 1016 1042 1058 1035 10,61 1031 1025 10,50
Lama Diberikan ASI:
<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 DIAPERSEKALI PAKAI

3.1.1 BRAND AWARENEBSODUKIAPERSEKALI PAKAI

Perjalanankonsumen untuk membelsebuah produk sebenarnya cukup kompleks dan
dibutuhkan upaya yang terusnenerusuntuk mengarahkan calokonsumendari posisitarget
konsumenmenuju kesadarankontemplasi, dan akhirnya pengambilan keputusamta perilaku
membeli Namun, dengan meledaknya saluran digital ke lingkungan media yang selalu akitif,
sebagian besanerek berjuang untukisabenarbenar terhubung dengan konsumeddalam situasi
seperti in, meskipun kelihatannya sederhanaakalangkah awalyang perlu dilakukan agar pada
akhirnyakonsumen melakukan pembeliaadalahmereka perlu mengetahui keberadaasebuah

merek (brand awarenesy

Brand Awarenesgerkaitan dengan sejauh makansumenbisamengenali merek, produk,
atau sebuahlayanan.Ini adalah bagian pentindalam perjalanan sebuah merekituk masuk ke
dalam rangkaian pertimbangan konsum&alamproses membuakeputusan pembeliarherbagai
penelitian menunjukkan bahwa merek yang palinedial konsumememiliki kemungkinan yang

lebihbesaruntuk dipertimbangkan untuk dibeli dan digunakan.

Ada dua konsep yang terkait sangat erat dengeand awarenessyaitu recognitiondan
recall Brand Recalberkaitan dengan sejauh mana konsumen mampengingat sebuah merek
secara spontan ketika diminta menyebutkan merek dari suatu kategori prdaypkof Mind Brand
Awarenessadalah merek pertama yang muncul di bendonsumen ketika merekaliminta
menyebutkan merelmerek suatukategori produk. Ini adalatespons yangdiingat"di luar kepala
konsumen", merupakan nama merek yang paling diingaMerekmerek yang dapat diingat
konsumen di luakepalaseperti ini memilikikemungkinan besar akan dipertimbangkealam
prosespembelian. Hal ini terutama berlakketika konsumen harus memilih di antatzerbagai
merek pesaing dan jika ada asosiasi positif dengan merek ters&mmentara itu,Brand
Recognitionberkaitan dengan sejauh mana konsumen mampu mengingat dan membedakan suatu
merek dari yang lain jika diha#lan suatu stimulus (daftar namaplorschemeglogo/icon, dll).
Rekognisi terhadap sebuah mermglerupakan indikasi bahwa suatu merttah mencapai target

pasarnya.

Pada studi ini akan dipaparkdrand Awarenespada seluruh tataran, mulai dafiop Of
Mind, Spontaneous Awarenessingga Total Awarenesgkeseluruhanawarenesskonsumen

terhadap suatu merekermasukaided awarenegdbrand recognitiomya).
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A.

TOP OF MINPRODUIDIAPER
PosisiTop of Mindtertinggi diduduki olehMamy Poko

yangdisebutkan pertara kali oleh 46,% responden sebagai

merekDiaperyang diketahui. Posisi selanjutngimluduki oleh

merek Sweety (18,%6), dan Merries (9,1%) Semakin tinggi

TOM ataubrand awarenessnaka semakin tinggi pula potensi

terhadappembelian produk oleh konsumen.

Grafik 3.1 TOP OF MINDIOP 10Merek Diaper
Basis: Responden ygnMemberikanDiaper(n=1155

Mamy Poko | / . 4

Sweety 18,7%
Merries 9,1%
Baby Happy 8,6%
Pampers 4,5%
Happy Nappy 2,9%
Goon 2,1%
Huggies 1,6%
Fitti 1,6%

Cuddles = 1,0%

dMerekDiaperapa yang Ibu ketahui? [SA, Top of Mind/T®&M]

Mamy Pokopaling banyak disebutkan pertama Kkali

sebagai merekDiaper yang diingat oleh ibu di berbagai

kategori responden diikuti oleh Sweety di posisi kedua.

Sweetybahkanmampu mengungguiMamy Pokodi wilayah

Sdawesi

»5[
yAaN

oma

Rescarch

MOM & BABY SURVEI 2022

TOP 3
TOP OF MIND

OVERALL:

MAMY POKO
SWEETY
MERRIES

USIA ANAK :

0-6 Bulan : MAMY POKO
7-12Bulan : MAMY POKO
1-2 Tahun: MAMY POKO

KELAS EKONOM{

MIDLOW: MAMY POKO
MIDDLE :MAMY POKO

UPMID :MAMY POKO
HIGH :MAMY POKO

TIPE IBU:

NEW MOM MAMY POKO

EXPERIENCED MOMMAMY
POKO

WILAYAH:

JAWA: MAMY POKO
SUMATERA MAMY POKO

KALIMANTAN :MAMY POKO
SULAWESI SWEETY




Tabel 3.1 TOP 10rop Of MindMerek DiaperBerdasarkan Usia anak, SES, Tipe ibu & Wilayah

Merek

Basis Respondel
Mamy Poko
Sweety
Merries
Baby Happy
Pampers
Happy Nappy
Goon
Huggies
Fitti
Cuddles

Merek

Basis: Responden yang Memberik®iaper(n=1155

SES

Total 0-6 7-12 1-2 Middle . Upper .

Bulan  Bulan  Tahun Middle Mi%l%le High
1155 381 106 699 154 429 553 19
46,4% = 42,3% 55,7% 48,4% 42,9%  492% 44,8% 57,9%
18,7%  205% 132% 186% 27,9% 16,8% 17,9% 10,5%
9,1% @ 11,0% 7,5% 7,9% 9,7% 10,3% 8,0%  10,5%
8,6% 6,6% 7,5% 9,4% 5.2% 8,2% 98%  10,5%
4,5% 4,2% 6,6% 4,1% 1,9% 3,5% 6,1% -
2,9% 3,9% 1,9% 2,6% 2,6% 3,3% 2,9% -
2,1% 3,9% - 1,3% 3.2% 2,1% 1,8% -
1,6% 1,0% 3,8% 1,6% 1,9% 0,9% 2,0% 5,3%
1,6% 1,8% 0,9% 1,4% 1,3% 1,4% 1,8% -
1,0% 0,3% - 1,7% - 1,6% 0,9% -

Tipe lbu Wilayah

Basis Responden
Mamy Poko
Sweety
Merries
Baby Happy
Pampers
Happy Nappy
Goon
Huggies
Fitti
Cuddles

Total NG I2fCEnE Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom
1155 439 716 807 132 97 119
46,4% @ 44,6% 47,5% 47,0% 52,3% 46,4% 36,1%
18,7%  17,5% 19,4% 14,4% 17,4% 26,8% 42,9%
9,1% 10,3% 8,4% 7,3% 9,8% 16,5% 14,3%
8,6% 8,4% 8,7% 10,9% 5,3% 3,1% 0,8%
4,5% 5,5% 3,9% 5,5% 2,3% 2,1% 2,5%
2,9% 2,5% 3,2% 3,5% 3,0% 1,0% 0,8%
2,1% 2,5% 1,8% 2,9% - 1,0% -
1,6% 1,6% 1,7% 1,6% 4,5% - -
1,6% 1,6% 1,5% 1,6% 3,8% - -
1,0% 0,9% 1,1% 1,5% - - -

dMerekDiaperapa yang Ibu ketahui? [SA, Top of Mind/T®M]

B. SPONTANEOUSTI&® TAIAWARENESFERODUIDIAPER

Hasil pengukuran terkaipontaneoudanTotal Awarenesgienunjukkan bahwiamy Poko

menempati posisi teras dengan persentasttal awarenesssebesar93,8%. Hal ini menjadi

indikasi bahwanerek tersebut dikenatlengansangat kuat olelpara ibu anak badutaNamun jika

dilihat berdasarkarspontaneous awarenesmerek Sweety lah yang menempati posisi pertama

(43,0%)Merek selanjutnya yang juga dikenali cukup kuat adMakries dan Pampers.

g SIQEIE'Id .
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Merek

Mamy Poko
Sweety
Merries
Pampers
Huggies
Baby Happy
Fitti

Happy Nappy
Goon

Moko Moko
Popoku
Pokana
Sensi

Tabel 3.2 Spontaneous & TotahwarenesdMerek Diaper
Basis: Responden yang Memberik@iaper(n=1155

Spontaneous TOTAL
Awareness Awareness

37,9% 93,8%
43,0% 86,2%
39,9% 70,0%
32,8% 61,4%
18,4% 42,9%
15,8% 40,8%
19,2% 39,9%
18,4% 37,6%
15,1% 36,5%
12,2% 25,6%
10,6% 24, 7%

8,6% 18,5%

7,7% 18,2%

a! LI

Merek

Drypers
Mommy H
MomBaby
Fluffy
Mamamia
Neppi
Tidak Ada
Cuddles
Makuku
Lolla's

appy

(Nepia) Genki

Sayangku
Peemo

f I DdperdISWH {L 6dz | Sl Kdzh K
oDari beberapa mereRiaperberikut ini, mana yang Anda ketalfiiMA,Aided £

Spontaneous
Awareness
8,5%
8,1%
7,4%
8,7%
8,1%
5,4%
0,1%
5,5%
6,3%
5,4%
4,4%
4,2%
2,9%

I LIk

TOTAL
Awareness
14,9%
14,5%
13,8%
13,4%
13,3%
10,1%
9,9%
9,5%
8,2%
8,2%
7,7%
5,6%
3,5%

fIF3IAK wal Z

Merek Sweety, Merries dan Mamy Pokoerupakan merek yanmenempati posisi teratas

spontaneousawareness Secara umumtidak terdapat perbedaan yang signifikantar kategori

respondenkecuali padakelompok SEMiddle Lowdan ibu dari Sulawesi di mana Mamy Poko

menempati posisi tertinggi dan di SB#h di manaPampersadalah merek yangaling diingat

secara spontan, dengaersentasesebesar 63,2%.

Tabel 3.3 TOP 1(BpontaneousAwarenesdMerek DiaperBerdasarkan Usia anak, SES, Tipe ibu & Wilayah
Basis: Responden yang Memberik®iaper(n=1155

Merek

Basis Respondel

Sweety
Merries
Mamy Poko
Pampers

Fitti

Happy Nappy
Huggies
Baby Happy
Goon

Moko Moko

and

»5
AN

Ioma

Rescarch

Total

1155
43,0%
39,9%
37,9%
32,8%
19,2%
18,4%
18,4%
15,8%
15,1%
12,2%

0-6 7-12 1-2
Bulan Bulan Tahun

381 106 699
43,0% 51,9% 42,1%
38,6% 49,1% 41,1%
39,9% 36,8% 36,1%
34,1% 42,5% 32,0%
18,9% 36,8% 16,3%
15,7% 18,9%  20,9%
19,2% 30,2%  15,9%
13,4% 151% 17,6%
17,1% 13,2% 15,6%
12,6% 8,5% 12,3%

MOM & BABY SURVEI 2022

Middle
Lower
154
41,6%
37,0%
46,8%
36,4%
9,1%
9,7%
4,5%
6,5%
12,3%
9,7%

SES
Middle b:%%?é High
429 553 19
422%  441%  42,1%
38,7%  41,6% 42,1%
32,9% 39,6% 31,6%
2060  333%  63,2%
17.0%  23.7% 21,1%
17.9%  21,0%  21,1%
16,8%  23,9%  10,5%
159%  184%  158%
126% 17,9%  10,5%
11,00 13.6% 21,1%

{1



Wilayah

Merek Total New  Experienced Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom
BasisResponden 1155 439 716 807 132 97 119
Sweety 43,0% 46,9% 40,6% 43,2% 44, 7% 37,1% 44.5%
Merries 39,9% 43,5% 37, 7% 38,0% 30,3% 54,6% 51,3%
Mamy Poko 37,9% 39,4% 37,0% 35,1% 32,6% 46,4% 56,3%
Pampers 32,8% 32,8% 32,8% 32,0% 33,3% 32,0% 38,7%
Fitti 19,2% 21,9% 17,6% 21,7% 7,6% 21,6% 13,4%
Happy Nappy 18,4% @ 17,8% 18,7% 20,1% 17,4% 12,4% 12,6%
Huggies 18,4% 21,9% 16,3% 20,7% 17,4% 11,3% 10,1%
Baby Happy 15,8% = 13,9% 17,0% 19,2% 9,8% 8,2% 5,9%
Goon 15,1% 15,7% 14,7% 16,1% 12,9% 13,4% 11,8%
Moko Moko 12,2% 15,0% 10,5% 14,4% 6,8% 7,2% 7,6%

! LI f I SaperYISNB 1L odz 1 SGFKdzAK LI fF3IAK wa! 3

Sementara itu, jika dilihaawarenesssecara keseluruhafbtal Awarenessampak bahwa
Mamy Poko Sweety dan Merries pun menempati posisi tiga teratagidak terlihat adanya

perbedaan yang signifikaantarkategori responden.

Tabel 34 TOP 10rOTAlAwarenessMerek DiaperBerdasarkan Usia anak, SES, Tipe ibu & Wilayah
Basis: Responden yang Memberik@aper(n=1155

Merek Total 0-6 7-12 1-2 Middle . Upper .
Bulan Bulan  Tahun Lower bl Middle High

Basis Responder 1155 381 106 699 154 429 553
Mamy Poko 93,8% 91,1% 97,2% 94,8% 98,1% 92,3% 93,5% 100,0%
Sweety 86,2% 84,0% 92,5% 86,7% 90,9% 83,9% 86,6% 89,5%
Merries 70,0% 70,9% 75,5% 69,7% 75,3% 69,9% 69,3% 52,6%
Pampers 61,4% 63,8% 67,9% 59,4% 62,3% 57,6% 63,5% 78,9%
Huggies 42,9% 39,4% 54, 7% 41,9% 24,0% 37,3% 51,7% 63,2%
Baby Happy 40,8% = 315%  443%  44,9% 26,6% 37,5% 46,8%  52,6%
Fitti 39,9% 40,4% 48,1% 37,9% 31,2% 38,0% 43,9% 36,8%
Happy Nappy 37,6% = 34,4%  39,6%  40,1% 31,2% 37,8% 39,2%  36,8%
Goon 36,5% 39,1% 31,1% 36,5% 34,4% 31,5% 41,2% 31,6%
Moko Moko 25,6% 24,4% 20,8% 26,8% 14,9% 24,0% 29,3% 42,1%

Wilayah
Merek Totl MBSl Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom
Basis Responden 1155 439 716 807 132 97 119

Mamy Poko 93,8% 93,8% 93,7% 92,1% 96,2% 97,9% 99,2%
Sweety 86,2% 85,9% 86,5% 82,4% 90,2% 96,9% 99,2%
Merries 70,0% 72,9% 68,3% 63,9% 72,7% 89,7% 92,4%
Pampers 61,4% 61,5% 61,3% 55,4% 64,4% 80,4% 83,2%
Huggies 42,9% 40,5% 44,3% 40,6% 49,2% 49,5% 45,4%
Baby Happy 40,8% 35,8% 43,9% 43,6% 37,1% 39,2% 26,9%
Fitti 39,9% 36,9% 41,8% 37,9% 48,5% 54,6% 31,9%
Happy Nappy 37,6% | 36,4% 38,3% 33,8% 51,5% 35,1% 49,6%
Goon 36,5% 35,3% 37,3% 35,1% 28,0% 34,0% 58,0%
Moko Moko 25,6% 26,4% 25,1% 23,3% 27,3% 34,0% 32,8%

oDari beberapa mereRiaperberikut ini, mana yang Anda ketalfiiMA,Aided £
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3.1.2 BRAND USAGERODUKIAPER

Brand usage menggambarkanmerekmerek produk
Diaperapa saja yangernah diberikan oleh para ibuuntuk
badutamerekadalam 6 bulan terakhiMamy Pokanenempati
posisi teratas sebagddiaperyang digunkan dalam 6 bulan
terakhir dengan persentase sebesab, 3. Posisi selanjutnya

adalahSweetydan Merriesdengan persetase masingnasing

sebesa8,®o danl2,0%.

Tabel3.5Brand UsageMerek Diaper

Basis: Responden yang Memberik&iaper(n=1155

Merek % Merek
Mamy Poko 55,3% Mommy Happy
Sweety 28, 7% Sensi
Merries 12,0% Fluffy
Pampers 7,1% MomBaby
Baby Happy 7,0% Mamamia
Happy Nappy 4,4% Popoku
Goon 2,1% Makuku
Huggies 2,3% Lolla's
Moko Moko 1,3% (Nepia) Genki
Cuddles 1,1% Neppi
Fitti 1,1% Sayangku
Pokana 0,9% Peemo
Drypers 0,9%

%
0,9%
0,9%
0,8%
0,7%
0,6%
0,6%
0,4%
0,4%
0,3%
0,3%
0,3%
0,1%

& a S NAferapa saja yang pernah Ibu gunakdalam 6 bulan

terakhir? [MAE

Mamy Pokomenempati posisi teratadrand usage
pada hampir seluruh kategori responddéou. Di posisi kedua

dan ketigasecara konsisten dibaya#igyangi oleh penggunaan

merek SweetydanMerries.

an
'\, Slem=  MOM & BABY SURVEI 2022
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TOP 3

BRAND USAGE
(6 bulan terakhir)

OVERALL:

MAMY POKO
SWEETY
MERRIES

USIA ANAK:

0-6 BULAN: MAMY POKO
7-12 BULAN: MAMY POKO
12 TAHUN: MAMY POKO

KELAS EKONOML

MIDLOW: MAMY POKO
MID :MAMY POKO
UPMID :MAMY POKO

HIGH :MAMY POKO

TIPE IBU

NEW MOM MAMY POKO

EXPERIENCED MOMMAMY
POKO

WILAYAH:

JAWA: MAMY POKO

SUMATERA MAMY POKO
KALIMANTAN :MAMY POKO
SULAWESI SWEETY




Tabel 36 TOP 1Brand UsageMerek DiaperBerdasarkan Usi&nak, SES, Tipe ibu &
Wilayah
Basis: Responden yang Memberik@aper(n=1155

Total

Merek 7-12 1-2 Middle . Upper .
Bulan Bulan  Tahun Lower Gl MiF()ch)iIe ALl
Basis Responder 1155 381 106 699 154 429 553
Mamy Poko 55,3% @ 49,1% 64,2% 57,9% 51,9% 58,0% 53,9% 63,2%
Sweety 28,7% = 30,4% 20,8% 29,0%  39,0% 275%  27,3% 15,8%
Merries 12,0% | 12,1%  8,5% 12,4% @ 12,3% 14,2% 9,9% 21,1%
Pampers 7,1% 7,6% 8,5% 7,0% 3,9% 5,8% 9,2% -
Baby Happy 7,0% 6,0% 5,7% 8,3% 4,5% 7,2% 7,6% 5,3%
Happy Nappy 4,4% 3,9% 1,9% 5,9% 4.5% 5,1% 4,0% -
Goon 2,1% 2,4% 0,9% 3,0% 3,9% 2,6% 1,3% -
Huggies 2,3% 1,6% 3,8% 2,3% 0,6% 1,9% 2,9% 5,3%
Moko Moko 1,3% 0,8% - 1,7% - 1,4% 1,6% -
Cuddles 1,1% 1,8% - 1,1% - 2,1% 0,7% -

Tipe lbu Wilayah

SIS ezl M2 Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom
Basis Responden 1155 439 716 807 132 97 119

Mamy Poko 55,3% @ 54,0% 56,1% 56,0% 66,7% 58,8% 35,3%
Sweety 28,7%  25,1% 31,0% 24,9% 26,5% 38,1% 49,6%
Merries 12,0%  15,0% 10,2% 9,8% 12,9% 22,7% 17,6%
Pampers 7,1% 8,2% 6,4% 8,2% 6,1% 5,2% 2,5%
Baby Happy 7,0% 5,7% 7,8% 8,7% 6,1% 2,1% 0,8%
Happy Nappy 4,4% 3,4% 5,0% 5,2% 3,0% - 4,2%
Goon 2,1% 1,8% 2,2% 2,4% 1,5% 3,1% -
Huggies 2,3% 2,1% 2,4% 2,1% 4,5% 2,1% 0,8%
Moko Moko 1,3% 0,7% 1,7% 1,7% - - 0,8%
Cuddles 1,1% 0,2% 1,7% 1,5% 0,8%

daSmBger LI &l aF @Fy3 LISNYFIK Lodz Idzyl1FyK wa! x
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3.1.3 BRAND SHARBRANDJUSED MOST OFTEN

(BUMO)- PRODUKBIAPER TO P 3
BRAND USED MOST

Selain mengetahui produkDiaper yang pernah OFTEN(BU MO)
digunakan oleh respondetialam 6 bulan terakhjpada riset
ini jugadiukur brand shargproduk Diaper Brand sharalilinat

OVERALL:
dari merekDiaperyangsaat ini paling serindigunakan oleh
responden atalBrand Used Most OftefBUMO). MAMY POKO
SWEETY

Mamy Poko merupakan merekDiaper yang paling MERRIES
banyak digunakan oleh ibu saat,idengan persentase sebesar
48,0%. Meskipun memiliki selisihiyg cukup jautSweetyjuga USIA ANAK:

cukup banyak digunakan dengan persse22,3%.
0-6 BULAN: MAMY POKO

Tabel 3.7 Brand ShareMerek Diaper /-12 BULAN: MAMY POKO

Basis: Responden yang Memberik&iaper(n=1155 GENZX 2 TAHUN: MAMY POKO
Merek % Merek %
Mamy Poko 48,0% Sensi 0,4%
Sweety 22,3% Mamamia 0,3% KELAS EKONOML
Merries 9,1% MomBaby 0,3% )
Baby Happy 4,9% Pokana 0,3% MIDLOW: MAMY POKO
Pampers 4,3% Drypers 0,3% MID :MAMY POKO
Happy Nappy 2,9% Mommy Happy 0,3% UPMID -MAMY POKO
Goon 1,2% Lolla's 0,2%
Huggies 1,1% Fluffy 0,1% HIGH :MAMY POKO
Moko Moko 1,0% Makuku 0,1%
Cuddles 0,8% Popoku 0,1%
Fitti 0,6% TIPE IBU
GaSmBgere  y3 LI tAy3 ASNAYy3I LOdz Idzy ah

NEW MOM MAMY POKO

EXPERIENCED MOMMAMY

Tidak terdapat perbedaan yang mencolok terkaiind
POKO

usagemerek diaper padébu di berbagakategori responden
di mana wsisi teratas masitlitempatioleh merek Mamy Poko,

WILAYAH:

Sweety dan Merries.
JAWA: MAMY POKO

SUMATERA MAMY POKO
KALIMANTAN: MAMY POKO

SULAWESI: SWEETY

7
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Tabel 3.8 TOP 1Brand ShareMerek DiaperBerdasarkan Usia anak, SES, Tipe ibWigayah

Basis: Responden yaridemberikanDiaper(n=1155

Merek Total 0-6 7-12 1-2 Middle : Upper :
Bulan Bulan Tahun Lower ikl Middle G
19

Basis Responder 1155

Mamy Poko

Swe

ety

Merries
Baby Happy
Pampers

Hap
Goo
Hug

py Nappy
n

gies

Moko Moko

Cud

dles

Merek

48,0%
22,3%
9,1%
4,9%
4,3%
2,9%
1,2%
1,1%
1,0%
0,8%

Total

Basis Responden 1155
Mamy Poko

Sweety

Mer
Bab

ries
y Happy

Pampers
Happy Nappy
Goon
Huggies
Moko Moko
Cuddles

Untuk mengetahui kecenderungar

48,0%
22,3%
9,1%
4,9%
4,3%
2,9%
1,2%
1,1%
1,0%
0,8%

381 106 699 154 429 553
441% 60,4% 49,1% 42,2% 50,1% 47,4% 63,2%
255% 151% 21,5% @ 29,2% 212% 21,7% 10,5%
10,8%  7,5% 8,0% 11,0% 8,4% 8,9% 15,8%
3,4% 4,7% 57% 2,6% 4,2% 6,1% 5,3%
3, 7% 5,7% 4,3% 2,6% 3,5% 5,6% -
3,7% 1,9% 2,7% 3,2% 3,3% 2,7% -

1,8% - 1,3% 3,2% 1.2% 0,7% -
1,0% 1,9% 1,0% 0,6% 0,7% 1,4% 5,3%
1,0% 0,9% 1,0% - 1,4% 1,1% -
0,8% - 1,0% - 1,6% 0,4% -

Tipe lbu Wilayah

N S Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi

Mom Mom

439 716 807 132 97 119
46,7% 48,7% 48,8% 54,5% 47,4% 35,3%
21,4% 22,9% 18,3% 21,2% 28,9% 45,4%
11,4% 7,7% 7,6% 9,8% 14,4% 14,3%
4,1% 5,4% 6,1% 4,5% 2,1% -
4,8% 4,1% 5,5% 2,3% 1,0% 1,7%
2,5% 3,2% 3,6% 2,3% 1,0% 0,8%
1,1% 1,3% 1,5% - 2,1% -
1,4% 1,0% 1,2% 2,3% - -
1,1% 1,0% 1,5% - - -
0,2% 1,1% 1,1% - - -

GaSMBgerd  y3 LI fAy3 aSNAY3I Lodz Idzy 1y &l I

Grafik 3.2 PreviousBUMO Merek Diaper

brand switching produk Diaper untuk anak Basis: Responden yang Memberik&@maper(n=1159

baduta, riset ini juga menggalierekDiaperapa Tidak Ada 70,1%

saja yang sebelumnya paling sering digunak

Mamy Poko 14,0%
Sweety 8,7%

(previousBUMO). Mayoritas ibu (70%) tidak Merries | 2,9%

pernah menggunakan enek lain selain merek Pampers| 2,3%

yang diginakan saat iniArtinya, ada indikasi

Happy Nappy| 1,5%
Baby Happy 1,6%

yang cukup kuat bahwa parédbu memiliki Goon | 11%

loyalitas cukup yang tinggi terhadap merek Cuddles| 1,0%

Moko Moko = 0,9%

Diaperyangdiberikan untuk baduta mereka

<7
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3.1.4 POLAPENGGUNAAN BREMBELIAN PRODUK
DIAPER

A.  KBIASAAN PENGGUNAAN

Mayoritas para ibu dalam penelitian ini memberikan

diaperkepada anakrg ketika anak tersebut berusfa3bulan

L . 1 PERTAMA KALI DIBERIKAN DI
(59,3%) dan3-6 bulan @5,%%). Hanya sedikit sekali ibu yang USIAKURANG DARBE BULAN

memberikandiaperpertamanya kepada anak yang berudia OLEH SEKITARS0% IBU.

atasusia24 bulan (0,%) Tipe diaper yang menjadi pilihan| T MAYORITAS IBU CENDERUNG
MENYUKAI DIAPER TIPE CELANA

UNTUK DIPAKAIKAN KEPADA
diaper tipe celana pants). Pola ini tampak pada seluruh BADUTANYA.

kelompok responden dan tidak ada perbedaan yan 1 1BU CENDERUNG MEMILIH
MEMBELI PRODUK DENGAN

untuk diberikan sebagian besé@u kepada baduta adalah

signifikan. GRAMASI 400700 GRAM.
1 KEBANYAKAN IBU MEMBELI
Grafik 3.3 Usia BaduteDipakaikanDiaperPertamaKali DIAPERSETIAP 12 MINGGU
Basis: Responden yaridenggunakarDiaper(n=1155 SEKALI.
Kurang dari 3 bularj N 59.3%

3¢ 6 bulan 35,5%
7¢12 bulan| 4,0%
13 - 18 bulan| 0,6%
19 - 24 bulan 0,4%
di atas 24 bulan 0,2%

a{S2k1 ol Rdzit dzarl ®@peKLIO] I &£ L

Grafik 3.4 Jenis Diaper yang Biasa Digunakan
Basis: Responden yaridenggunakarDiaper(n=1155

W Tipe perekat

Tipe celana
82,1%

a{S2k1 ol Rdzit dzaAl ®@peK L] I && L
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., SIoms  MOM & BABY SURVEI 2022 “
A A




B. KEBIASAAN PEMBELIAN
Mayoritas ibu memilih untuk membekemasandiaper 30-60 pcs(67,7%6) per pembelian

Hanyaterdapat 8,7 ibu yang membetliaper dengan kemasan lebibesaryakni>60 pcs Jika
diamati berdasarkan usia, pemilihtemasardiaper memangrelatif didominasikemasan<60 pcs
pada anak di berbagai kategori us&emakin tinggi SES cenderung semakin menyukai kemasan

dengan isi yang banyak, sedangkan semakin rendah SES maka akan cenderung memilih kemasan

diaper dengan isi yang lebih sedikit.

Grafik 3.5 Jumlah Isi Kemasan SetidgembelianDiaper
Basis: Responden yardenggunakarDiaper(n=1155

<30 pcs| 236%
30-60 pcs NG 67.7%
>60 pcs| 8,7%
Dalam membeli diaper sekali pakai, kemasan isi berapa yang biasanya Ibu beli? [SA]

Tabel 39 Jumlah Isi KemasaRembelianDiaperPer Kemasan Berdasarkan Usia Anak
Basis: Responden yang Memberik@iaper(n=1155

Merek Total 0-6 7-12 1-2 Middle : Upper :
bulan bulan tahun Lower ATl MiF()ch)iIe ALl
Basis Responden 1155 381 106 699 154 429 553 19
<30 pcs 23,6% \ 23,9% 14,2%  25,6% 422% 252% < 18.1% -
30-60 pcs 67,7% \ 67,5% 72,6%  66,7% 53.2% 66.7% 71.6% 94.7%
>60 pcs 8,7% 8,7% 13,2% 7,7% 4.5% 8.2% 10.3% 5.3%
Merek Total BN S Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom
Basis Responden 1155 439 716 807 132 97 119
<30 pcs 23,6% 20.5% 25.6% 26.8% 18.9% 14.4% 15.1%
30-60 pcs 67,7% 68.6% 67.2% 64.8% 70.5% 77.3% 76.5%
>60 pcs 8,7% 10.9% 7.3% 8.4% 10.6% 8.2% 8.4%

& . S NgikelhasarDiaperd  y3 oAl &l yé&l Lodz 6St AK w{! 8¢
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Pembeliandiaper terbilang cukup sering. Hal ini dapat dilihat da®i0% ibu yang membeli
diapersetiap 1¢ 2 minggu sekaldisusul oleh 27,8% ibu yang terbiasambeli diape3 ¢ 4 minggu
sekali.Jika dilihat lebih jauh, kelas SES High cenderung lebih menyukai membeli diaper ukuran
kemasarbesar setiaf3-4 minggu sekaliSelain itu, ada sekitar 3t yang membeli diaper kemasan

besar yang baru habis setelah pemakaian lebih dari 1 bulan.

Grafik 3.6 Frekuensi PembeliaDiaper
Basis: Responden yangenggunakarDiaper(n=1155

Beberapa kali dalam semingg™ 10,3%

Setiap 1-2 minggu sekJ NG 50.0%
Setiap 3-4 minggu sekali™ " 27,8%
Di atas 1 bulan sekali 2,9%
G. FILAYEYLE FTNB|DdafeP A3 Lodz YSYO St A

Tabel 3.10Frekuensi PembeliaDiaperBerdasarkan Usia anak, SES, Tipe ibu & Wilayah
Basis: Responden yaﬂgenggunakarDiaper(n=1153

| UsiaAnak |  SES |

Merek Total 7-12 Middle Upper
Bulan Bulan Tahun Midde Middle High

Basis Responder 1155 381 106 699 154 553

Beberapa kali dalam

seminggu
Setiap 12 minggu sekali  59,0% | 57,2% 68,9% 57,1% 51,3% 59,2% 61,7% 42,1%

Setiap 34 minggu sekali = 27,8% = 26,0% 23,6% 292% 29,9%  27,3% 26,6% 57,9%
Di atas 1 bulan sekali 2,9% 2,6% 3,8% 3,0% 3,2% 3,0% 2,7% -

Tipe lbu Wilayah

10,3% @ 142%  3,8% 10,7% @ 15,6% 10,5% 9,0% -

IS Lzl NGET I=peshist Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom
Basis Responden 1155 439 716 807 132 97 119

Beberapakali dalam ;1 3, g goy 10,6%  10,9%  12,1% ; 12,6%
seminggu

Setiap 12 minggu sekali 59,0% @ 55,4% 61,3% 57,6% 58,3% 54,6% 73,1%
Setiap 34 minggu sekali 27,8% | 32,6% 24,9% 28,3% 25,8% 44,3% 13,4%
Di atas 1 bulan sekali 2,9% 2,3% 3.2% 3,2% 3,8% 1,0% 0,8%

Q. F3FAYFYF TNB|DlbeRa o{LBdz YSYO St A
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3.1.5 TINGKAT KEPUASAN TERHADAP MBEIRPER

Kepuasan pengguna terhadap produk menjadi sa SKOR INTERPRETASI/KATEGO
satu hal yang dipertimbangkan dalam memiliherek < 20,00 Sangat Tidak Puas
Diaper yang akan digunakan. Tingkat kepuasan dal | 20,00c 40,00 Tidak Puas
penelitian ini diukur berdasarkan kecocokan, harc | 40,01¢ 60,00 Cukup Puas
merek kualitas, dan kepuasan secara keseluruhamg 60,01¢ 80,00 Puas
dinilaidengan menggunakan skalel00 berikut ini: > 80,00 Sangat Puas

A.  KEPUASANERHADAP KECOCOKMPER

Skor indeks kepuasan para ibu terhadagrek diaper secara umum dari sigecocokan
adalahsebesar 8,69 (Sangat PuasHasil ini menunjukkan bahwa ilmenderungmerasa sangat
puas dan sangatocok dengan produk yang mereka bdéWerek-merek denganskor indeks
kepuasan tertinggdlari sisi kecocokan produddalah] 2 f f | Q& > 5 NE Hi$paiig p&tlt y | dz3:
dicermati adalah jumlah respondeyang menggunakan merekerek tersebut kurang dari 10
orang dan seluruhnya merasa puas. Sementdta merek denganjumlah responden yang

tergolong banyakenderungmemperoleh respons dan penilaian ydebih beragam.

Tabel 3.11 Top 20Kepuasan Teradap Kecocokan ProduRiaper
Basis: Responden yardgenggunakarDiaper(n=1155

[\[e} Merek Persentase User| Frekuensi e @, EIERE
Terhadap Kecocoka
2

1. Lolla's 0.17% 90,00
2. Drypers 0.26% 3 86,67
3. Huggies 1.13% 13 86,15
4, Pampers 4.33% 50 85,60
5. Pokana 0.35% 4 85,00
6. Happy Nappy 2.94% 34 84,71
7. Mamy Poko 47.97% 554 84,19
8. Sensi 0.43% 5 84,00
9. Merries 9.09% 105 83,81
10. Baby Happy 4.94% 57 83,51
11. Moko Moko 1.04% 12 83,33
12. Sweety 22.34% 258 82,71
13. Goon 1.21% 14 81,43
14, Cuddles 0.78% 9 80,00
15. Fitti 0.61% 7 80,00
16. Fluffy 0.09% 1 80,00
17. Makuku 0.09% 1 80,00
18. MomBaby 0.35% 4 80,00
19. Mommy Happy 0.26% 3 80,00
20. Popoku 0.09% 1 80,00
21. Mamamia 0.35% 4 75.00
INDEKS KEPUASAKECOCOKAI 83,69
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B. KEPUASANERHADAP HARGAMPER

Secara umum, rateata ibusudahmerasa puas dengan harga yang ditawarkéeh merek

diaperyangdigunakandengan skor keuasan terhadap harga sebesar, 7®(Puas)Merek dengan

skor kepuasan terhadap harga yang tertinggi addfatkana(85,00).Sementara ituMamy Poko

dan Sweety, yang digunakan oleh jumlah responden yang jauh beloiyjiak memperolehnilai

kepuasandi kisaran 78/9 dan masih tergolong puasedangkan Popoku memperoleh skor

kepuasan yang terendah dan tergolong Cukup Puas.

a{ So6Sftdzvyel

S A
» 5";%&“h

Tabel 3.12 Top 20KepuasariTerhadap Harga ProduRiaper

Basis: Responden yardenggunakarDiaper(n=1155

Persentase Indeks Kepuasan
Merek Frekuensi
User Terhadap Harga

NN R RRRERRRRRRER
PO ©OVWoKoNOOA~wWDREO

©OoNOOM~MLODNDE

Pokana
Moko Moko
Baby Happy
Pampers
Huggies
Lolla's
Drypers
Happy Nappy
Cuddles
Fitti

Fluffy
Makuku
MomBaby
Mommy Happy
Mamy Poko
Sweety
Merries
Goon

Sensi
Mamamia
Popoku

0.35%
1.04%
4.94%
4.33%
1.13%
0.17%
0.26%
2.94%
0.78%
0.61%
0.09%
0.09%
0.35%
0.26%
47.97%
22.34%
9.09%
1.21%
0.43%
0.35%
0.09%

INDES KEPUASANHARGA

Lodz YSyeSodzillty
terhadapkecocokan harga, merekkualitas dankeseluruhanproduk5 A I LIS NJ & I y 3

MOM & BABY SURVEI 2022

1

57
50
13
2

w

W b P P NO

554
258
105
14
5
4
1

85,00
85,00
83,16
81,60
81,54
80,00
80,00
80,00
80,00
80,00
80,00
80,00
80,00
80,00
79,89
78,91
78,86
74,29
72,00
70,00
60.00
79,76

& S NI yBAgaiMidhg tihgkalzepupdarylbuLINR Rdz] 5.
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C. KEPUASANERHADAP MEREKAPER

Secara umm, paraibu juga sudah merasasangatpuas dengan merek dadiaper yang
digunakan dengan skoikepuasansecara umunsebesar83,74atau tergolongSangat Puasskor
kepuasan terhadap merek yang tertinggi diperofdimpers(85,60, disusul olelPokana(85,00
danMamy Pokd84,84).

Tabel 3.13 Top 20Kepuasarirerhadap Merek Produbiaper
Basis: Responden yardenggunakarDiaper(n=1155

Merek Persentase Frekuensi Indeks Kepuasan
User Terhadap Merek

=
o

1. Pampers 4.33% 50 85.60
2. Pokana 0.35% 4 85.00
3. Mamy Poko 47.97% 554 84.84
4, Huggies 1.13% 13 84.62
5. Merries 9.09% 105 84.38
6. Sensi 0.43% 5 84.00
7. Happy Nappy 2.94% 34 83.53
8. Baby Happy 4.94% 57 83.51
9. Moko Moko 1.04% 12 83.33
10. Sweety 22.34% 258 81.86
11. Lolla's 0.17% 2 80.00
12. Drypers 0.26% 3 80.00
13. Cuddles 0.78% 9 80.00
14, Fitti 0.61% 7 80.00
15. Fluffy 0.09% 1 80.00
16. Makuku 0.09% 1 80.00
17. MomBaby 0.35% 4 80.00
18. Mommy Happy 0.26% 3 80.00
19. Popoku 0.09% 1 80.00
20. Goon 1.21% 14 77.14
21. Mamamia 0.35% 4 75.00

INDEKS KEPUASANEREK 83,74

G{SoStdzyryel Lodz YSye So dzi i Diafer a [BUONIOYBAgaiM&hgtidkalzy | 1 | ¥ LINE RdzZ
kepuasan Ibu terhadakecocokan harga, merekkualitas dankeseluruhanprodukDiaperyang
ASNRAY3 Lodz Idzyl 1y GSNERSOdziKé

D. KEPUASANERHADARUALITABIAPER

Lebih lanjut, mayoritasbu pun sudah merasa puas dengakualitas dari diaper yang
digunakandengan skor sebes82,77(Sangat Puasykor kepuasan terhaddualitasyang tertinggi
diperoleh[ 2 f (B0,00) ®rypery86,67) danHuggie486,15. MamyPoko dan Sweety memperoleh
skor kepuasan terhadap kualitas di atas 80,00 yang menunjukkan bahwa pengguna kedua merek

tersebut merasa Sangat Puas terhadap kualitas produk yang digunakannya.
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Tabel 3.14 Top 20Persepsi TerhadaKualitasProdukDiaper

Merek

Bl e

Lolla's
Drypers
Huggies
Pampers
Pokana
Sensi

Baby Happy
Mamy Poko
Moko Moko
Happy Nappy
Merries
Sweety
Cuddles
Fitti

Fluffy
Makuku
MomBaby
Popoku
Goon
Mamamia
Mommy Happy

Basis: Responden yardenggunakarDiaper(n=1155

Persentase Frekuensi Indeks Kepuasan
User TerhadapKualitas

0.17% 2 90.00
0.26% 3 86.67
1.13% 13 86.15
4.33% 50 85.60
0.35% 4 85.00
0.43% 5 84.00
4.94% 57 83.86
47.97% 554 83.39
1.04% 12 83.33
2.94% 34 82.94
9.09% 105 81.71
22.34% 258 81.55
0.78% 9 80.00
0.61% 7 80.00
0.09% 1 80.00
0.09% 1 80.00
0.35% 4 80.00
0.09% 1 80.00
1.21% 14 78.57
0.35% 4 75.00
0.26% 3 73.33
INDEKS KEPUASARKUALITAS 82,77

Lodz YSyeSodzi{!ly
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kepuasan Ibu terhadakecocokan harga, merekkualitas dankeseluruhanprodukDiaper yang
ASNRAY3I Lodz Idzyl 1y GSNBSO6dziKé

KEPUASANERHADABIAPERFANG DIGUNAKAN SECARA KESELURUHAN

Secara keseluruhan, para ibudahmerasasangatpuas dengamiaperyang digunakan saat

ini dengan skor kepuasan sebe®8,50 (Sangat PugsKonsisten dengan temuan sebelumnya,

merekdiaperdengan jumlah respondetukupbanyakakanmemperolehnilai kepuasan yanigbih

beragamdari penggunanyaviamy Poko dan Sweety pun memperoleh skor kepuasan di atas 80,00

yang berarti secara keseluruhan keduanya dinilai Sangat Memuaskan.
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Tabel 315Top 20KepuasariTerhadap Keseluruhan Produbiaper
Basis: Responden yaridenggunakarDiaper(n=1155

Merek Persentase Frekuensi Indeks Kepuasan
User Keseluruhan

1. Lolla's 0.17% 2 90.00
2. Huggies 1.13% 13 87.69
3. Drypers 0.26% 3 86.67
4, Pampers 4.33% 50 85.60
5. Pokana 0.35% 4 85.00
6. Mamy Poko 47.97% 554 84.40
7. Sensi 0.43% 5 84.00
8. Baby Happy 4.94% 57 83.51
9. Merries 9.09% 105 83.43
10. Moko Moko 1.04% 12 83.33
11. Happy Nappy 2.94% 34 82.94
12. Sweety 22.34% 258 81.94
13. Cuddles 0.78% 9 80.00
14. Fitti 0.61% 7 80.00
15. Fluffy 0.09% 1 80.00
16. Makuku 0.09% 1 80.00
17. MomBaby 0.35% 4 80.00
18. Popoku 0.09% 1 80.00
19. Mommy Happy 0.26% 3 80.00
20. Goon 1.21% 14 77.14
21. Mamamia 0.35% 4 70.00

INDEKS KEPUASAKESELURUHA 83,50

a{SoStdzyyel Lodz YSyeéSodzilly &SN yBAgaividgtddgkazy | 1 'y LINE RdZ
kepuasan Ibu terhadakecocokan harga, merekkualitas dankeseluruhanprodukDiaper yang
ASNAY3I Lodz Idzyl 1y GSNBSO6dzi Ké

3.1.6 TINGKAT LOYALITAS TERHADAP MBEREBER
A. POLAREPURCHASE

Seperti yang sudah dijelaskan sebelummngekait previousBUMQ 70,1%ibu cenderung
jarang mengganti merek pduk diaper yang mereka pakaikan kepada Badutanygonsisten
dengan temuan tersebuhampir seluruh respondepun menyatakarbahwa merekakan kembali
membeli merek yang santh kemudian har{98,4%) Artinya, konsumen produttiapercenderung
sangat loyal pada merek yang digunakannya karena masih menggunakan merek yang sama dari
waktu ke waktu dan tidak berencana untuk bergamgrek lainnyaHampir seluruh merek akan

dibeli kembali oleh seluruh konsumennya.
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Grafik 3.7 PolaRepurchasérodukDiaper
Basis: Responden yaridenggunakarDiaper(n=1155

Ti

Ya
98,4%

Grafik 3.8 PolaRepurchasdé’rodukDiaperBerdasarkan Merek
Basis: Responden yangenggunakarDiaper(n=1155

Cuddles’ " 100,0%
Drypers [ 1000%
Fith [ 100w
Flufty [ 1000%
Goon [ 100w
Happy Nappyl 100w
Huggies | 000
Lollars |12 w00%
Makuku [ 100
Mamamia| | 100,0%
MomBaby [ w00%
Mommy Happy | 1000%
Pampers | 1000%
Pokana [ 1000%
Popoku [ 1000
Sensi [ 000w
Mamy Poko ) s
Sweety [ e
Merries | 981%
Baby Happy! | s
Moko Moko [ 91,7%
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B. ALASAN TIDAK MELAKUKAN PEMBELIAN ULANG

Responden yangnenyatakantidak berencana untuk membekembali merekDiaperyang
saat inidigunakankebanyakan beralasan bahwa! y I { &l & (dzyodzK RIFyYy YSN
YSY@SRALF{1FY LINRRdzZl dzyidzl Kebahylakfre respoyidery yangétidak So6 S a |

berencana merheli lagi adalah para ibu dengan baduta berustatahun dan berasal dari Jawa.

Grafik 3.9 AlasanTidak Melakukan Pembelian Ulang
Basis: RespondeBiaperyang Tidak Membeli Kembali (11-8)

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

B Saya ingin mencoba merek lain

72,2% = Sudah dibiasakan tidak memakai diapers

karena anak juga sudah tumbuh besar
OGApa alasan utama Ibu tiddkerminat membeli kembali merek yang digunakan saatif$2\]

Tabel 3.16 Alasan Tidak Melakukan PembelidfiangBerdasarkan Usia anak, SES, Tipe ibu & Wilayah
Basis ResponderDiaperyang Tidak Membeli Kembalh=18)

Usia Anak
Sumberinformasi Total 0-6 7-12 1-2 Middle . Upper .
Bulan Bulan Tahun | Lower bils Middle alcl
Basis Responder 18 2
Anak saya tumbuh dan merel
saat ini tidak menyediakan 72,2%  50,0% - 75,0% 20,0% 88,9% 100,0% 100,0%
produk untuk usianya nanti
Saya ingin mencoba merek
lain

22,2% | 50,0% - 18,8% 80,0% - - -

Sudah dibiasakan tidak
memakai diapers karenaana g goy
juga sudah tumbuh besar

- - 6,3% - 11,1% - -

Tipe lbu Wilayah
Sumber Informasi Total New  Experienced Jawa  Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom
18

Basis Responden
Anak saya tumbuh dan merel
saat ini tidak menyediakan 72.2% 100,0% 58,3% 72,2% - - -
produk untuk usianya nanti
Saya ingin mencoba merek

lain 22.2% - 33,3% 22,2% - - -
Sudah dibiasakan tidak
memakaidiapers karena anak  5,6% - 8,3% 5,6% - - -

juga sudah tumbuh besar

; Slame  MOM & BABY SURVEI 2022 “
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3.2 CLOTH DIAPER
3.2.1 BRAND AWARENEBRBODUIKCLOTH DIAPER

A. TOP OF MINPRODUKCLOTH DIAPER
PosisipertamaTop of Minddiduduki olehBabylandyang
disebutkan pertama kakecara spontaroleh 20,0 responden
sebagai merekCloth Diaperyang diketahui. Posisi selanjutnya
diperoleh merek Pokado(10,8%) dan Babyclo(7,1%) Semakin
tinggi TOM ataubrand awarenessmaka semakin tinggi pula

potensi pembelian produk oleh konsumen.

Grafik 3.10 TOP OF MINDIOP 1pMerek Cloth Diaper
Basis: Responden ygnMemberikanDiaper(n=85)

Babyland - 20,0%

Pokado 10,6%

Babyclo 7,1%
Green Kids 5,9%
Bebibum 4,7%
Bumwear 4,7%
Coolababy 3,5%
Klodiz 3,5%
Minoo 3,5%
Ecobum 2,4%

dMerek Cloth Diapeapa yang lbu ketahui? [SA, Top of Mind/T®M]

Jika dilihat berdasarkan per kategori responden, tidal
terlalu terdapat perbedaan pada Top of Mind prodidth diaper,
khususnya untuk posisi pertama dan kedua, yamgmnya tetap

didominasi oleh merek Babylamn Pokado.

L ¢
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OVERALL:

USIA ANAK

KELAS EKONOM{

TIPE IBU

WILAYAH:




Tabel 317 TOP 10rop Of MindMerek Cloth DiapeBerdasarkan Generasi Usia IBBES& Tipe Ibu
Basis: Responden yang Memberik@&ioth Diaper(n=85)

Merek Total 7-12 1 Middle Middle Upper High

Bulan Bulan Tahun Lower Middle

Basis Responder 85

Babyland 20,0% @ 10,0% - 23,0% 11,1% 27,9% 12,5% -
Pokado 10,6% @ 13,3% - 8,2% 11,1% 9,3% 12,5% -
Babyclo 7,1% 3,3% - 8,2% 11,1% 7,0% 6,3% -
Green Kids 5,9% 6,7% - 4,9% - 4,7% 9,4% -
Bebibum 4,7% 6,7% - 3,3% - 4,7% 6,3% -
Bumwear 4,7% - - 6,6% 11,1% 4,7% 3,1% -
Coolababy 3,5% 3,3% 100,0% 1,6% - 9,4% -
Klodiz 3,5% 3,3% - 3,3% - 2,3% 6,3% -
Minoo 3,5% - 4,9% - 7,0% - -
Ecobum 2,4% 6,7% - 1,6% - 4,7% - -
ETELS Vel N SPEMENE Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom

Basis Responden 85 27 58 66 13 4 2
Babyland 20,0% @ 18,5% 20,7% 21,2% 15,4% 25,0% -
Pokado 10,6% @ 11,1% 10,3% 6,1% 30,8% 25,0% -
Babyclo 7,1% 7,4% 6,9% 9,1% - - -
Green Kids 5,9% 7,4% 5,2% 3,0% 23,1% - -
Bebibum 4, 7% 3,7% 5,2% 6,1% - - -
Bumwear 4, 7% 7,4% 3,4% 4,5% - 25,0% -
Coolababy 3,5% 3,7% 3,4% 1,5% 15,4% - -
Klodiz 3,5% 3,7% 3,4% 4,.5% - - -
Minoo 3,5% 7,4% 1,7% 3,0% 7,7% - -
Ecobum 2,4% - 3,4% 3,0% - - -

oMerekCloth Diapeapa yang lbu ketahui? [SA, Top of Mind/T®M]

B. SPONTANEOUSI&®TAIAWARENESIRODUKCLOTH DIAPER

Hasil pengukuran terkaiSpontaneousdan Total Awarenessnenunjukkan bahwaBabyland
Kembalimenempati posisi terataslan diingat oleh38,8% responden Merek berikutnyayang juga
dikenali cukup kuat adalaBreen Kidslan Pokadodengan persentasé&otal Awarenesmasingmasing

sebesaiB0,6%0 dan29,4%.

MOM & BABY SURVEI 2022

; SIQEIE'Id .
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Tabel 3.18 Spontaneous & Total Awarenedderek Cloth Diaper
Basis: Responden yang Memberik&toth Diaper(n=85)

Merek Spontaneous TOTAL Merek Spontaneous TOTAL
Awareness Awareness Awareness Awareness

Babyland 11,76% 38,8% Nadnad 10,59% 12,9%
Green Kids 16,47% 30,6% ZigieZag 8,24% 11,8%
Pokado 9,41% 29,4% MikiWili 9,41% 10,6%
Babyclo 14,12% 24,7% Pempem! 7,06% 10,6%
Green Nappy 12,94% 22,4% Iconic Kids 8,24% 9,4%
Bumwear 14,12% 21,2% Gee Gallery 5,88% 9,4%
Cluebebe 10,59% 21,2% Kanga Care 5,88% 8,2%
Ecobum 14,12% 20,0% MMtoys 5,88% 7,1%
Blueberry 12,94% 18,8% Enphilia 5,88% 7,1%
Grovia 11,76% 18,8% AIO 4,71% 7,1%
Coolababy 9,41% 18,8% Swimava 3,53% 7,1%
Moo Moo Kow 10,59% 17,6% Rumparooz 4,71% 5,9%
Minoo 10,59% 17,6% NVme 3,53% 3,5%
Bumgenius 8,24% 16,50% Qianquhui 3,53% 3,50%
Bebibum 8,24% 16,5%
Happy Heinys 9,41% 15,3%
FuzziBunz 9,41% 15,3%
Klodiz 8,24% 15,3%

! LI f CAkhDW@BB Y3 Lodz 1SiGlFKdzAK LI fF3AK wa! T {L
oDari beberapa merekloth Diapeberikut ini, mana yang Anda ketal?MA,Aided £

Meski secara umur@reen Kidadalah merelCloth Diapeyang banyak disebutkan secara spontan
di sebagian besar kelompok pmden,namun merekmerek lain seperti Ecobum, Bumwear dan Green
Napy jugaliingat secara spontan olefukup banyak respondeKelommpkNew Momdan SES menengah

ke atas cenderung lebih mengingaerekmerek tersebutecara spontan dibandingk&@reen Kids.

Tabel 3.19TOP 1®Bpontaneous Awarenedderek Cloth DiapeBerdasarkan Usia anak, SES, Tipe ibWwiayah
Basis: Responden yang Memberik&toth Diaper(n=85)

Usia Anak

Merek Total 0-6 7-12 1-2 Middle Middle Upper
Bulan N Tahun Lower Middle

High

Basis Responder 85

Green Kids 16,5% 23,3% - 11,5% - 16,3% 21,9% -
Babyclo 14,1% 13,3% - 13,1% - 14,0% 18,8% -
Bumwear 14,1% 10,0% - 14,8% 11,1% 7,0% 25,0% -
Ecobum 14,1% 20,0% - 9,8% - 4,7% 31,3% -
Blueberry 12,9% 16,7% - 9,8% - 9,3% 21,9% -
Green Nappy 12,9% 20,0% - 8,2% - 4, 7% 28,1% -
Babyland 11,8% 20,0% - 6,6% - 11,6% 15,6% -
Grovia 11,8% 13,3%  100,0% 8,2% - 11,6% 15,6% -
Cluebebe 10,6% 13,3% - 8,2% - 9,3% 15,6% -
Minoo 10,6% 10,0% - 9,8% - 11,6% 12,5% -
<7
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Tipe lbu Wilayah

Merek Total New  Experienced Jawa  Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom

Basis Responden 85 27 58 66 13 4 2
Green Kids 16,5% 14,8% 17,2% 18,2% 15,4% - -
Babyclo 14,1% 11,1% 15,5% 15,2% 7,7% 25,0% -
Bumwear 14,1% 18,5% 12,1% 15,2% 15,4% - -
Ecobum 14,1% 18,5% 12,1% 16,7% 7, 7% - -
Blueberry 12,9% 11,1% 13,8% 15,2% - 25,0% -
Green Nappy 12,9% 18,5% 10,3% 13,6% 15,4% - -
Babyland 11,8% 7,4% 13,8% 13,6% - 25,0% -
Grovia 11,8% 14,8% 10,3% 13,6% 7,7% - -
Cluebebe 10,6% 7,4% 12,1% 12,1% - 25,0% -
Minoo 10,6% 11,1% 10,3% 10,6% 7,7% 25,0% -

a! LI f -CGAckhDW@BB Y3 Lodz 1SGFKdzAK LI fF3IAK wa! T {L

Total Awarenessloth diaperdi seluruh kelompok responden cenderung menunjukkan pola yang
serupa, dimandBabylanddan Green Kidsadalah dua merekitama yang paling diingat olelelsagian
besar responden. Bersama dengaokado ketiga merek tersebut cenderung menempati posisp 3.
Selain ketiga merek tersebuBreen Napy juga diingat oleh ibu dielasSE$ighdan wilayah Sumatera

& Sulawesi.

Tabel 320TOP 10rOTAlAwarenesdMerek Cloth DiapeBerdasarkan Usia anak, SES, Tipe ibu & Wilayah
Basis: Responden yang Memberik&toth Diaper(n=85)

Merek Total 0-6 7-12 1-2 Middle Middle Upper

Bulan Bulan Tahun Lower Middle g1

BasisResponden 85

Babyland 38,8% 36,7% - 39,3% 22,2% 44,2% 37,5% -
Green Kids 30,6% 30,0% 100,0% 26,2% - 27,9% 43,8% -
Pokado 29,4% 40,0% - 24,6% 11,1% 23,3% 43,8% -
Babyclo 247% @ 16,7% - 26,2% 11,1% 25,6% 28,1% -
Green Nappy 22,4% 30,0% 100,0% 14,8% 11,1% 11,6% 37,5% 100,0%
Cluebebe 21,2% 30,0% - 16,4% 11,1% 20,9% 25,0% -
Bumwear 21,2% | 16,7% - 21,3% 22,2% 14,0% 31,3% -
Ecobum 20,0% = 36,7% - 11,5% - 11,6% 37,5% -
Blueberry 18,8% 30,0% - 11,5% - 18,6% 25,0% -
Coolababy 18,8% 20,0% 100,0% 14,8% 11,1% 14,0% 28,1% -
Wilayah
Merek Total NEw - SpETEmest Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom

Basis Responden 85 27 58 66 13 4 2
Babyland 38,8% | 259% 44,8% 43,9% 15,4% 50,0% -
Green Kids 30,6% 33,3% 29,3% 27,3% 53,8% 25,0% -
Pokado 29,4% 37,0% 25,9% 25,8% 46,2% 50,0% -
Babyclo 247% | 22,2% 25,9% 28,8% 7.7% 25,0% -
Green Nappy 22,4% 25,9% 20,7% 18,2% 38,5% 25,0% 50,0%
Cluebebe 21,2% 25,9% 19,0% 22,7% 15,4% 25,0% -
Bumwear 21,2% | 29,6% 17,2% 22,7% 15,4% 25,0% -
Ecobum 20,0% @ 22,2% 19,0% 22,7% 7,7% 25,0% -
Blueberry 18,8% 18,5% 19,0% 21,2% 7,7% 25,0% -
Coolababy 18,8% 22,2% 17,2% 15,2% 38,5% 25,0% -

; Slame  MOM & BABY SURVEI 2022 “
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3.2.2 BRAND USAGERODUKCLOTH DIAPER

Brand usagenenggambarkan mereinerek produkcloth
diaper apa saja yangernah diberikan oleh para ibu untuk
baduta mereka dalam 6 bulan terakhBabylandmenempati
posisi teratas dengan persentase sebes2?,4%. Posisi
selanjutnya adalaléreen Kidslan Babyclodengan persentase

masingmasing sebesak1,86 danl0,6%.

Tabel 321 Brand UsageMerek Cloth Diaper
Basis: Responden yang Memberik&ioth Diaper(n=85)

Merek % Merek %
Babyland 22,4% Happy Heinys 2,4%
Green Kids 11,8% Klodiz 2,4%
Babyclo 10,6% MikiWwili 2,4%
Pokado 7,1% Minoo 2,4%
Blueberry 4,7% Cluebebe 1,2%
Coolababy 4,7% AIO 1,2%
GreenNappy 4,7% Ecobum 1,2%
Bebibum 3,5% Enphilia 1,2%
Bumgenius 3,5% Gee Gallery 1,2%
Bumwear 3,5% Grovia 1,2%
Moo Moo Kow 2,4% Nadnad 1,2%
ZigieZag 2,4% Pempem! 1,2%
FuzziBunz 2,4%

& a S \CBth Diapenpa saja yang pernah Ibu gunakan dalam 6 bulan
terakhir? [MAE

Babylandpaling banyak djunakaroleh baduta para ibu
di hampir seluruh kategori respondenGreen Kids mampu
menyaingi tingkat penggunaan pada responden berkategori S|
Upper Middle Baduta berusia 6 bulan dan para ibu dari
wilayah SumateraMeskipun terdapat juga merek lain seperti
Pokado, Green Napy dan Coolababy yang mendapatptase
brand usagecukup besarnamundari jumlah responden yang

terbilanglebih sedikit.

S A

\, Slem=  MOM & BABY SURVEI 2022
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TOP 3

BRAND USAGE
(6 bulan terakhir)

OVERALL:
BABYLAND
GREEN KIDS

BABYCLO

USIA ANAK

0-6 BULAN GREENKIDS
7-12 BULAN COOLABABY
12 TAHUN BABYLAND

KELAS EKONOMI

MIDLOW: BABYLAND
MIDDLE :BABYLAND

UPMID :GREEN KIDS
HIGH :HAPPY HEINYS

TIPE IBU

NEW MOMBABYLAND

EXPERIENCED MOM
BABYLAND

WILAYAH:

JAWA BABYLAND
SUMATERAGREEN KIDS

KALIMANTAN POKADO
SULAWESI HAPPY HEINYS




Tabel 322 TOP 1®rand UsageMerek Cloth DiapeiBerdasarkan Usia anak, SES, Tipe ibu & Wilayah
Basis: Responden yang Memberik&toth Diaper(n=85)

Merek

Basis Respondet

Babyland
Green Kids
Babyclo
Pokado
Blueberry
Coolababy
Green Nappy
Bebibum
Bumgenius
Bumwear

Merek

Basis Responden
Babyland
Green Kids
Babyclo
Pokado
Blueberry
Coolababy
Green Nappy
Bebibum
Bumgenius
Bumwear

; SIQEIE'Id .

A A

85

7-12 Middle . Upper
Bulan Bulan Tahun Lower el Mirtjjltajle
32
22,4% @ 16,7% - 23,0% 11,1% 32,6% 12,5%
11,8%  20,0% - 11,5% - 9,3% 18,8%
10,6% 3,3% - 13,1% 11,1% 9,3% 12,5%
7,1% 10,0% - 4,9% 11,1% 4,7% 9,4%
4.7% 3,3% - 4,9% - 9,3% -
4,7% 3,3% 100,0% 3,3% - 4,7% 6,3%
4.7% - - 6,6% 11,1% 4,7% 3,1%
3,5% 10,0% - - - - 9,4%
3,5% 3,3% - 3,3% - 4,7% 3,1%
3,5% 3,3% - 3,3% 11,1% - 6,3%

1

High

Tipe lbu Wilayah

Total New

Experienced

Mom Mom e

85 27 58 66
22,4% @ 14,8% 25,9% 25,8%
11,8%  7,4% 13,8% 9,1%
10,6% @ 11,1% 10,3% 13,6%
7,1% 3,7% 8,6% 6,1%
4,7% 7,4% 3,4% 4,5%
4,7% 3,7% 5,2% 3,0%
4,7% 3,7% 5,2% 4,5%
3,5% 3,7% 3,4% 4,5%
3,5% - 5,2% 4,5%
3,5% 3,7% 3,4% 4,5%

& a S \CBth Diapet LI & 2

MOM & BABY SURVEI 2022

Sumatera Kalimantan Sulawesi

13 4 2
15,4% - -
30,8% - -
7,7% 25,0% -
7,7% - -
15,4% - -

- 25,0% -
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3.2.3 BRAND SHARBRANDJUSED MOST OFTEN
(BUMO)- PRODUKCLOTH DIAPER

Babyland merupakan merekCloth Diaperyang paling
banyak digunakan oleh ibu saafi,idengan persentase sebesar
20,0%. Meskipun ramiliki selisih yang cukup jausreenKids

menempati urutan lerikutnyadengan persentas®,4%.

Tabel 323Brand ShareMerek Cloth Diaper
Basis: Responden yang Memberik@toth Diaper(n=85)

Babyland 20,0%
Green Kids 9,4%
Babyclo 5,9%
Bebibum 4, 7%
Pokado 4,7%
Bumwear 3,5%
Coolababy 3,5%
Minoo 3,5%
Enphilia 2,4%
Green Nappy 2,4%
Bumgenius 2,4%
Blueberry 2,4%
Happy Heinys 2,4%
Klodiz 2,4%
MikiWili 2,4%
AlIO 1,2%
Ecobum 1,2%
FuzziBunz 1,2%
Grovia 1,2%
Moo Moo Kow 1,2%
Nadnad 1,2%

daSNKBthDiapeg I y3 LI f Ay3d aSNAYy3A Lodz Id;

Secara umumgcloth diaper Babylandmenempati posisi
teratasbrand sharali beberapa kelompok responden, khususnyz
di kelompok ibu dengan baduta berusia2ltahun, kelas SES
Middle, yang berdomisili di Jawa. Sementara itu, Green Ki(
cenderung cukup dominan pada kelompok dengan baduta yat
lebih muda, dari kelas SBE&per Middle dan berdomisili di

Sumatera.

and
'\, S9m=  MOM & BABY SURVEI 2022
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TOP 3
BRAND USED MOST
OFTEN (BUMO)

OVERALL:

BABYLAND
GREEN KIDS
BABYCLO

USIA ANAK

0-6 BULAN: GREEN KIDS
7-12 BULAN COOLABABY
12 TAHUN BABYLAND

KELAS EKONOM|

MIDLOW: BABYLAND
MIDDLE :BABYLAND

UPMID :GREEN KIDS
HIGH :HAPPY HEINYS

TIPE IBU

NEW MOMBABYLAND

EXPERIENCED MOM
BABYLAND

WILAYAH:

JAWA BABYLAND
SUMATERAGREEN KIDS

KALIMANTAN POKADO
SULAWESI HAPPY HEINYS




Tabel 324TOP 1®rand ShareMerek ClothDiaperBerdasarkan Usia anak, SES, Tipe ibu & Wilayah
Basis: Responden yaridemberikanCloth Diaper(n=85)

Merek Total 0-6 7-12 1-2 Middle . Upper :
Bulan Bulan Tahun Lower slefalis Middle e
30 1 61 9 43 32 1

Basis Respondet

Babyland 20,0% 13,3% - 21,3% 11,1% 27,9% 12,5% -
Green Kids 9,4% 16,7% - 4,9% - 7,0% 15,6% -
Babyclo 5,9% 3,3% - 6,6% - 4,7% 9,4% -
Bebibum 4,7% 10,0% - 1,6% - 2,3% 9,4% -
Pokado 4,7% 6,7% - 3,3% 11,1% 4,7% 3,1% -
Bumwear 3,5% 3,3% - 3,3% 11,1% - 6,3% -
Coolababy 3,5% 3,3% 100,0% 1,6% - 4,7% 3,1% -
Minoo 3,5% - - 4,9% - 4,7% 3,1% -
Enphilia 2,4% - - 6,6% - - 6,3% -
Green Nappy 2,4% - - 6,6% - 2,3% 3,1% -
1SS Vel N S Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom

BasisResponden 85 27 58 66 13 4 2
Babyland 20,0% @ 14,8% 22,4% 22, 7% 15,4% - -
Green Kids 9,4% 7,4% 10,3% 6,1% 30,8% - -
Babyclo 5,9% 7,4% 5,2% 7,6% - - -
Bebibum 4, 7% 3,7% 5,2% 6,1% - - -
Pokado 4,7% 3,7% 5,2% 3,0% 7,7% 25,0% -
Bumwear 3,5% 3,7% 3,4% 4,5% - - -
Coolababy 3,5% 3,7% 3,4% 1,5% 15,4% - -
Minoo 3,5% 7,4% 1,7% 3,0% 7,7% - -
Enphilia 2,4% 3,7% 1,7% 3,0% - - -
Green Nappy 2,4% - 3,4% 1,5% - 25,0% -

GaSNBthDiaped F y3 LI f Ay3d ASNAY3I Lodz Idzyl 1ty albid AyA

ntuk men hui kecenderun ran )
Untu engetahui kecenderungabrand Grafik 3.11 PreviousBUMO MerekCloth Diaper

switching produk cloth diaper untuk anak baduta, Basis: Responden yang Memberik@toth Diaper
(n=85)

Tidak Ada [ I 61.2%

Tidak bermerk| " 12,9%
Babyclo | 4,7%
menggunakan merek lain selain merek yan( Blueberry | 3,5%

riset ini juga menggali meredioth diaper apa saja
yang sebelumnya paling sering digunakpreyious

BUMO). Mayoritas ibu 6(,2%) tidak pernah

digunakan saat ini. Artinya, ada indikasi yangup Coolababy|' 3,5%
Happy Heinys 3,5%
Kanga Care 3,5%

Moo Moo Kow | 2,4%
baduta mereka. Pokado | 3,5%

kuat bahwa para ibu memiliki loyalitas cukbpik

terhadap merekcloth diaper yang diberikan untuk

FuzziBunz 2,4%
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3.2.4 POLAPENGGUNAAN REMBELIAN PRODUK
CLOTH DIAPER
A. KEBIASAARENGGUNAAN
Mayoritas para ibu dalam penelitian i@lah memakaikan
cloth diaper kepada anaknya ketikamerekaberusiakurang dari
3 bulan @3,3%). Hanya sedikit sekali ibu yamgmakaikarcloth
diaper pertamanyasaat anak berusiadi atas 24 bulan(1,2%).

Tidak terdapat perbedaan hasil antar kelompok responden.

Grafik 3.12 Usia Baduta Diberika€loth DiapePertamaKali
Basis: Responden yang Memberik&ioth Diapet(n=85)

Kurang dari 3 bular- 43,5%
3-6 bulan 23,5%
7-12 bulan 23,5%
13-18 bulan| 4,7%
19-24 bulan| 3,5%

di atas 24 bulan 1,2%

B. KEBIASAAN PEMBELIAN
Mayoritas ibu(43,5%biasamembeli2 piececloth diaper
per pembelian diikuti denganmereka yang membel8 piece

(32,9%. Pola ini terlihat di seluruh kelompok responden.

Grafik 3.13 JumlahCloth Diapemper Pembelian
Basis: Responden yang Memberik&ioth Diapet(n=85)

1 piece 11,8%

2 piece - 43,5%

3 piece 32,9%

>3 piece 11,8%

& . S N@midhCloth Diaped F y3 oAl &l y &l

. =lem=  MOM & BABY SURVEI 2022

PERTAMA KALI DIBERIKAN DI
USIAKURANG DARI 3 BULAN
BULAN OLEH43,5% IBU.

IBU CENDERUNG MEMILIH
MEMBELI PRODUK DENGAN
GRAMASI < 125 ML.

KEBANYAKAN IBU MEMBELI
CLOTH DIAPERETIAP 12
MINGGU SEKALI.

UMUMNYA, IBU MEMBERIKAN
CLOTH DIAPERKEPADA ANAK
SEHARI SEKALI HINGGA-3 HARI
SEKALL.




Tabel 3.25JumlahCloth DiapePerPembelianBerdasarkan Usia Anak
Basis: Responden yang Memberik&toth Diaper(n=85)

bulan bulan tahun Lower Middle
30 1 61 9 43 32 1

Basis Responder 85

1 piece 11,8% @ 10,0% - 18,0% | 11.1% 11.6% 12.5% -
2 piece 435% 33,3% 100,0% 459% 44.4% 34.9% 53.1% 100.0%
3 piece 32,9% @ 40,0% - 27,9%  44.4% 39.5% 21.9% -
>3 piece 11,8% @ 16,7% - 8,2% - 14.0% 12.5% -
SES Lielz: e S0EEnEEd Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom
Basis Responden 85 27 58 66 13 4 2
1 piece 11,8% @ 14.8% 10.3% 9.1% 30.8% - -
2 piece 43,5% | 33.3% 48.3% 43.9% 53.8% - 50.0%
3 piece 32,9% 33.3% 32.8% 36.4% 7.7% 75.0% -
>3 piece 11,8% @ 18.5% 8.6% 10.6% 7.7% 25.0% 50.0%

d. SNI LI 6dzR3I Sk I y 3 Adlamisefiap &dmesEGIobh Dibge deb {NUJ| 8- &y
OBerapa kemasa@loth Diape@ | y3 oAl aly&l Lodz 6StAK o{! 8¢

Pembeliancloth diaper terbilang cukup sering. Hal ini dapat dilihat dadanya46,4% ibu yang
membelicloth diapersetiap 1¢ 2 bulansekali Polafrekuensipembeliancloth diaper1 ¢ 2 bulansekali

tersebutrelatif meratadilakukan oleh ibwli berbagai kelompak

Grafik 3.14 Frekuensi Pembelia@loth Diaper
Basis: Responden yang Memberik&toth Diaper(n=85)

Setiap bulan ‘ 19,0%
Setiap 1-2 bulan sek- 46,4%
Setiap 3-4 bulan sekali ‘ 20,2%

Di atas 4 bulan sekali ‘ 14,3%

G. F3IFAYEYLE FNBCla® pidpek Lad{dz 8YESY 06 St A
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Tabel 3.26 Frekuensi Pembeliafloth DiapeBerdasarkan Usia anak, SES, Tipe ibu & Wilayah
Basis: Responden yang Memberik&toth Diaper(n=85)

Middle

Merek Total 0-6 7-12 1-2 i . .
Bulan Bulan Tahun Lower Aelalis Middle Al
30 1 61 9 43 32 1

Basis Respondel

Setiap bulan 19,0% 20,7% - 21,3% 11,1%
Setiap 12 bulan sekali = 46,4% @ 41,4% 100,0% 42,6%  55,6%
Setiap 34 bulan sekali | 20,2% @ 24,1% - 19,7% -

Di atas 4 bulasekali 14,3% | 13,8% - 16,4% | 33,3%

Jawa

Sumatera

Tipe Ibu
Merek Total New Expenenced
Mom Mom

Basis Responden 58 66 13
Setiap bulan 19,0% 18,5% 19,3% 23,1% 7,7%
Setiap 12 bulan sekali 46,4% = 44,4% 47,4% 47,7% 38,5%
Setiap 24 bulan sekali 20,2%  18,5% 21,1% 12,3% 53,8%
Di atas 4 bulan sekali ' 14,3% @ 18,5% 12,3% 16,9% -

G. F3ALAYEYE

3.2.5 TINGKAT KEPUASAN TERHADAP MERRERDIAPER

Kepuasan pengguna terhadap produk menjg

Upper
18,6% 9,7% -
51,2% 51,6% -
16,3% 29,0% 100,0%
14,0% 9,7% -
Wilayah
Kalimantan Sulawesi
4 2
75,0% -
25,0% 50,0%
- 50,0%

F NB (Ciah Ppidpek Lad{dz BYES Y 06 St A

SKOR INTERPRETASI/KATEGO
salah satu hal yang dipertimbangkan dalam meminm < 20,00 Sangat Tidak Puas
merek cloth diaper yang akan digunakan. Tingkd 20,00¢ 40,00 Tidak Puas
kepuasan dalam penelitian ini diukur berdasarkamg 01c 60,00 Cukup Puas
kecocokan, harga, merek, kualitas, dan kepuasan se{ 60,01¢ 80,00 Puas
keseluruhan, yang dinilai dengan menggunakan skala 0 > 80,00 Sangat Puas

100 berikut ini:

A.

KEPUASANERHADAP KECOCOKANTH DIAPER

Skor indeks kepuasan para ibu terhadap metkith diaper secara umum dari sisi kecocokan

adalah sebesar8,35(Puas) Hasil ini menunjukkan bahwa ibu yamgmberikancloth diaper kepada

baduta merekanerasagpuas darcocok dengan produk yang mereka bé@lga merekcloth diaperdengan
kepuasan tertinggi berturuturut adalahKlodiz (100,00), MikiWili (90,00) dan Coolababy (86y&np

dinilai sangat memuaskan dari sisi kecocokan produk. Semel&ibum Green NappylanMoo Moo

Kowmenempati posisi Bedom 3 pada kepuasan terhadap kecocokan pro@lith Diaper

7
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Tabel 3.27Kepuasan Terhadap Kecocokan Prodtibth Diaper
Basis: Responden yang Memberik&toth Diaper(n=85)
Indeks Kepuasan
Terhadap Kecocokal

Klodiz
MikiWili
Coolababy
AlO
Blueberry
Bumgenius
Bumwear
Ecobum
Enphilia
FuzziBunz
Green Kids
Grovia
Happy Heinys
Minoo
Nadnad
Pokado
Rumparooz
ZigieZag
Babyland
Babyclo
Bebibum
Green Nappy
Moo Moo Kow

INDEKS KEPUASAKECOCOKAI
Lodz YSyeé So6 dzii | Cloth DiageNJBY O] Maajfiari dnghatiképyasanIi R dz|

2,4%
2,4%
3,5%
1,2%
2,4%
2,4%
3,5%
1,2%
2,4%
1,2%
9,4%
1,2%
2,4%
3,5%
1,2%
4,7%
1,2%
1,2%
20,0%
5,9%
4,7%
2,4%
1,2%

PP AP OMNPOORPRNREFEWNMNDNDNPEPWNDN

H
a g

4
2
1

100,00
90,00
86,67
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
80,00
78,82
76,00
75,00
70,00
60,00
78,35

terhadapkecocokan harga, merekkualitas dan keseluruhanprodukCloth Diapeyang sering Ibu gunakan tersebét?

B. KEPUASANERHADAP HARGAOTH DIAPER

Secara umum, rateata ibusudahmerasa puas dengan harga yatitawarkanoleh merekcloth

diaper yang digunakandengan skor keuasan terhadap harga sebes#b,06 (Puas) Skor kepuasan

terhadap harga yang tertinggliperoleh Klodiz (100,00, Coolababy (86,67) dan Green Kids (82,50)

Sementara merekikiWili mendapapenilaiankepuasan yantgerendah darpenggunanya dan tergolong

Tidak Puas

—f

» 5";%&“h
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Tabel 328 Kepuasarirerhadap Harga Produkloth Diaper
Basis: Responden yang Memberik&toth Diaper(n=85)

Persentase IndeksKepuasan
Merek Frekuensi
User Terhadap Harga

Klodiz
Coolababy
Green Kids
AIO
Blueberry

2,4%
3,5%
9,4%
1,2%
2,4%

MOM & BABY SURVEI 2022

N = 00 W

100,00
86,67
82,50
80,00
80,00




Persentase IndeksKepuasan
Merek Frekuensi
User Terhadap Harga

Bumgenius 2,4% 80,00

7. Ecobum 1,2% 1 80,00
8. Grovia 1,2% 1 80,00
9. Happy Heinys 2,4% 2 80,00
10. Minoo 3,5% 3 80,00
11. Nadnad 1,2% 1 80,00
12. Rumparooz 1,2% 1 80,00
13. ZigieZag 1,2% 1 80,00
14. Babyland 20,0% 17 76,47
15. Pokado 4,7% 4 75,00
16. Bebibum 4,7% 4 75,00
17. Enphilia 2,4% 2 70,00
18. Green Nappy 2,4% 2 70,00
19. Babyclo 5,9% 5 68,00
20. Bumwear 3,5% 3 60,00
21. FuzziBunz 1,2% 1 60,00
22. Moo Moo Kow 1,2% 1 60,00
23.  Mikiwili 2,4% 2 30,00
INDEKS KEPUASANARGA 75,06

a{SoStdzyryel Lodz YSyeé So dzi | Cloth DiageNIBY MO Hagajfirar tinghatlképyasanb® R dz|
terhadapkecocokan harga, merekkualitas dan keseluruhanprodukCloth Diapeyang sering Ibu gunakan terseb@ét?

C. KEPUASANERHADAP MEREKOTH DIAPER

Secara umum, graibu pun cenderungudahmerasa puas dengan merek ddoth diaperyang
saat inidigunakandengan skokepuasansebesar78,12 (Puas) Skor kepuasan terhadap merek yang
tertinggi diperolehKlodiz(100,00Q dandisusul oleiCoolababy(86,67).

Tabel 329 Kepuasarirerhadap Merek ProdukCloth Diaper
Basis: Responden yang Memberik&toth Diaper(n=85)

Persentase .| Indeks Kepuasan
1. Klodiz 2,4% 2 100,00
2. Coolababy 3,5% 3 86,67
3. AIO 1,2% 1 80,00
4.  Blueberry 2,4% 2 80,00
5.  Bumgenius 2,4% 2 80,00
6. Ecobum 1,2% 1 80,00
7. Grovia 1,2% 1 80,00
8. Happy Heinys 2,4% 2 80,00
9. Minoo 3,5% 3 80,00
10. Nadnad 1,2% 1 80,00
11. Rumparooz 1,2% 1 80,00
12. ZigieZag 1,2% 1 80,00
13. Babyland 20,0% 17 80,00
14. Pokado 4, 7% 4 80,00
15. Enphilia 2,4% 2 80,00
16. Bumwear 3,5% 3 80,00
17. FuzziBunz 1,2% 1 80,00

» 5"3pmm MOM & BABY SURVEI 2022 “




a{ SoStdzyyet
terhadapkecocokan harga, merekkualitas dankeseluruhanprodukCloth Diapeg | y 3

D. KEPUASANERHADARUALITAELOTH DIAPER

o] e [T s
User

19.
20.
21.
22.
23.

MikiWili
Green Kids
Babyclo
Bebibum
Green Nappy

Moo Moo Kow
INDEKS KEPUASAMEREK

Lodz YSy e So6 dzii | Cloth DiageNJBY O] Naajfari dnghatiképyasanIi R dz|

2,4%
9,4%
5,9%
4,7%
2,4%
1,2%

P N A~ O

Indeks Kepuasan
Terhadap Merek

80,00

77,50

76,00

75,00

70,00

60,00

78,12

ASNRY3

Lodz Jdzy 1Yy

Rasa puas terhadap kualitas proddikunjukkan olehparaibu denganmemberikan skor yang

cukup tinggi untuk parametdni terhadapcloth diaper yangmereka pakaikan kepada baduta mergka

dengan skor sebesaf9,29 (Puas) Skor kepuasan terhadakualitas produk yang tertinggi diperoleh

Klodiz(100,00),FuzziBunz (100,00) ddisusul olenCoolababy93,33.
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Tabel 3.30KepuasarirerhadapKualitasProdukCloth Diaper
Basis: Responden yang Memberik&toth Dlaper(n:85)

Klodiz
FuzziBunz
Coolababy
Green Kids
Babyland
AIO
Blueberry
Bumgenius
Ecobum
Grovia
Happy Heinys
Minoo
Nadnad
Rumparooz
ZigieZag
Pokado
Bumwear
MikiWili
Babyclo
Bebibum
Enphilia
Green Nappy
Moo Moo Kow

INDEKS KEPUASARUALITAS

2,4%
1,2%
3,5%
9,4%
20,0%
1,2%
2,4%
2,4%
1,2%
1,2%
2,4%
3,5%
1,2%
1,2%
1,2%
4,7%
3,5%
2,4%
5,9%
4,7%
2,4%
2,4%
1,2%

MOM & BABY SURVEI 2022
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Indeks Kepuasan
TerhadapKualitas
100,00

100,00
93,33
85,00
81,18
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
76,00
75,00
70,00
70,00
60,00
79,29
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E.

KEPUASANERHADAEBLOTH DIAPERANG DIGUNAKAN SECARA KESELURUHAN

Secara keseluruhan, para ibudahmerasasangatpuas dengarmloth diaperyang digunakan saat

ini dengan skor kepuasan sebes#9,06 (Puas) Klodiz, Coolababgan Babylandsecara keseluruhan

dinilai sangat memuaskadan menjadi Top Xarena memperoleh skor di atas 80,0@erek yang

memiliki skor indeks kepuasan secara keseluruhdadiah 0,00 adilahBumwear, MikiWili dan Moo

Moo Kow namummasihberada pad&ategoriCukupPuas.

\ @
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a{ SoStdzyyet
terhadapkecocokan harga, merekkualitas dankeseluruhanprodukCloth Diapeg | y 3
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User
Klodiz 2,4%
Coolababy 3,5%
Babyland 20,0%
Green Kids 9,4%
FuzziBunz 1,2%
AIO 1,2%
Blueberry 2,4%
Bumgenius 2,4%
Ecobum 1,2%
Grovia 1,2%
Happy Heinys 2,4%
Minoo 3,5%
Nadnad 1,2%
Rumparooz 1,2%
ZigieZag 1,2%
Pokado 4,7%
Enphilia 2,4%
Bebibum 4,7%
Babyclo 5,9%
Green Nappy 2,4%
Bumwear 3,5%
Mikiwili 2,4%
Moo Moo Kow 1,2%

MOM & BABY SURVEI 2022

Tabel 3.31KepuasariTerhadap Keseluruhan Produ&loth Diaper

Basis: Responden yang Memberik@ioth Diaper(n=85)

INDEKS KEPUASAKESELURUHA
Lodz YSy e So dzii | Cloth DiageNJBY O] Naajfrar dnglatiképyasanIi R dz|

2
3

=
\l

P NDNOWODNOAOPMNPARPEPRPEPOWONMPRPDNNERERPRO©

.| Indeks Kepuasan
Frekuensi
Keseluruhan

100,00
86,67
85,88
85,00
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
75,00
72,00
70,00
66,67
60,00
60,00
79,06

ASNAy 3

Lodz 3dzyt 1}y

i SN




3.2.6 TINGKAT LOYALITAS TERHADAP MEREKH DIAPER
A. POLAREPURCHASE

Pada pembahasan sebelumnya ditemul&ih246 responderyangsaat ini masih menggunakan
merek yang sama seperti yang biafipakai sehingga mengindikasikan bahlgrand switchinguntuk
produkcloth diapercenderung rendahiKonsisten dengan temuan tersebw@urvei ini juganenemukan
bahwa hampir selurulnesponden(91,8%) punmenyatakan akan kembali membeli merek yang saima
masa mendatangHal ini menunjukkan bahwaoksumen produkcloth diaper cenderung loyal pada
merek yang digunakannya karenzerekamenggunakan meteyang sama dari waktu ke waktilika
diamati kerdasarkan merek, tingkaepurchaseterlihat sangattinggi, di manahampir seluruh merek

akan dibeli kembali oleh konsumennya.

Grafik 3.15PolaRepurchasé’rodukCloth Diaper
Basis: Responden yang Memberik&toth Diaper(n=85)

Tid

Ya
91,8%

Q! LI 1K LOodz 6SNYAYlFG YSYOoStA BOMTdit A YSNB]l &t y:
YIal YSyRFGFy3aK o{! 8¢

Grafik 3.16 PolaRepurchasd’rodukCloth DiapeiBerdasarkan Merek
Basis: Responden yang Memberik&toth Diaper(n=85)

AC I 000
Babyland [ w0
sebibur [ 1000
Biueberry [ 10000

Bumgenius S 1000

Coolababy S 1000
Eeobum I 100
Enptia I 1000%

FuzziBunZ I 100
Green Kias I 1000%

Grovia IS 1000

Happy Heinys ] 10009

-53%‘5 —



e
Nacnso ] 0o
e

2eiezac S 1000
Bumwear [ 66,7%

Babyclo[ " 60,0%

Green Nappyl 1 500%

MikiWili  0,0%

B. ALASAN TIDAK MELAKUKAN PEMBELIAN ULANG
Responderyangtidak akanmelakukan pembelian kembairkait merekcloth diaperyangsaat ini
digunakarmenyatakan bahwa alasan mereka terutama addangaproduk yangnahal/ada merek lain
yang lebih muratf42,9%).

Grafik 3.17 Alasan Tidak Melakukan Pembelian Ulang
Basis: RespondeBiaperyang Tidak Membeli Kembali (n¥7

" Harga mahal/ada merek lain yang
lebih murah

= Tidak/kurang cocok untuk anak say

m Produk sulit diperoleh

Saya ingin mencoba merek lain

Beralih ke diapers sekali pakai saja

0Apa alasan utama Ibu tidak berminat membeli kembali merek yang digunakan s&dShi?




Tabel 3.32 Alasan Tidak Melakukan Pembelian UlaBgrdasarkan Usia anak, SES, Tipe ibu & Wilayah
Basis responden?

Total
7

Sumber Informasi

7-12 1-2 Middle . Upper :
Bulan Bulan Tahun Lower sleels Middle i

Basis Respondet

Harga mahal/ada

merek lain yang lebih 42,9% - - 429%  50,0% 50,0% - -
murah

Tidak/kurang cocok 14.3% ) i 14.3% i 25.0% ) i
untuk anak saya

Produk sulit diperoleh = 14,3% - - 14,3% - 25,0% - -
sayainginmencoba 4, g0, - 143% - - 1000% -
merek lain

[FTAYyyYyeéel X 14,3% - - 14,3% | 50,0% - -
beraI!h kg diapers seka 14.3% ) i 143%  50.0% ) i
pakai saja

Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom

3 4 6 - 1 -

Tipe Ibu Wilayah
Sumber Informasi Total New  Experienced
7

Basis Responden

Harga mahal/ada

merek lain yang lebih =~ 42,9% | 66,7% 25,0% 50,0% - - -
murah

Tidak/kurang cocok 14,3% 25.0% 16,7%

untuk anak saya

Produk sulit diperoleh 14,3% 25,0% 100,0%
Saya ingin mencoba 143%  333% 16,7%

merek lain

[FAY Y&l X 14,3% 25,0% 16,7%

beralih ke diapers 14,3% 250%  16,7%

sekali pakai saja

; Slame  MOM & BABY SURVEI 2022 “
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3.3 FAKTOHFAKTORANG MEMPENGARUHI PEMILIHAN MEREK

Beragam faktor menjadi pertimbangaaraibu sebelum memutuskan membeli produk untuk
kebutuhan baydlengan merek tertentuPertimbangan tersebuentunyadidasariolehkeinginamrmereka
untuk memberikan yang terbaintuk sang buah hati. Dalam suivli iniditemukan setidaknya 3 faktor
umum yangtampaknyamenjadi bahan pertimbangantama 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 lanjut, kecocokan dengan bayi merupakan faktor utama di seluruh kelompok
responden, disusul oleh kualitas produk yang baik. Sebagian ibu dari kelompok anakl2dial@n,
kelas SE®Iliddle dan High Experienced Momdan tinggal di Jaavcenderung lebih memprioritaskan
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.

Grafik 3.18 Faktoryang MempengaruhPemilihan Merek ProdulBayi
Basis: Seluruh Responden (n =02

Kecocokan dengan bay | I NNENRNNEENEGEGEGEEEEEEEEEEEEEE 57.8%
Produk berkualitas [ NN  /6.3%
Harga Terjangkau I 75.3%
Mudah didapatkan 67,2%
Terdaftar di BPOM 51,2%
Ada sertifikat halal MUI 44,8%
Merek Terkenal 41,6%
Direkomendasikan orang terdekat 31,5%
Kemasan Menarik 30,2%
Direkomendasikan dokter anak 26,6%

Direkomendasikan selebgram/artis 8,7%

& C | ¥akt@r Wpa saja yang paling berpengaruh dalam menentukan merek produk kebutuhan
oF&A @ly3 1y Aodz 0StAK wa! 8¢

s u
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Tabel 3.33 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 Middie Middle High
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% 722%  84.2%
Terdaftar di BPOM 51.2% 49.2% 542% 51.2% 36.4%  46.3% 58.2%  84.2%
Ada sertifikat halal MUI 44.8% 48.2% 44.9% 424% 32.1% 37.4% 533%  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% 324% 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/artii.  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\ig:annced
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 | Yaktér bpa saja yang paling berpengaruh dalam menentukan merettuk kebutuhan
oFL&A @ly3 1ty Aododz 685t AK wa! 8¢
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4.1 TEMPAT BELANPARODUKIAPER

Untukmembeliprodukdiapersekali pakaiumumnyapara ibu melakukan pembeliagcara
offline dengan caralatanglangsungke toko. Minimarketseperti Alfamart dan Indomarnenjadi
channelpembelianprodukdiaper sekali pakajiang paling banyak disebutkan olparaibu. Selain
minimarket, tempat pembelian lain yang juga diakses oleh respoialehSupermarketBerbeda
dengan diaper sekali pakai, para ibu biasa memtieth diaperdi baby shop atau secara online.
Membeli melaluichannel online cenderungkurang menjadi pilihanuntuk membeli produk
demikian pula dengan flagship store maupun pasatitianal Ada perbedaan antar kelompok SES
terkait alternatif tempat pembelian diaper sekali pakai, di m&&Bliddle Lowejuga menjadikan
toko kelontong sebagai tempat membeli diaper, sedangkan kelaldi§B8bih memilinbaby shops
dibandingkan superarket. Tidak terdapat perbedaan yang signifikan antar kelompok responden.

Sementara itu, tidak ada perbedaan antar kelompok terkait tempat pembelath diaper

Grafik 4.1 Tempat Belanja Produbiaper
Basis respondemiaper: 1155
Basis respondei€loth Diaper. 85
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Tabel 4.1 Tempat Belanja ProduiaperSekali PakaiBerdasarkarlJsia anak, SES, Tipe iBWilayah
Basis responden1155

Total

Tempat Belanja 7-12 1-2 Middle . Upper .
i J Bulan Bulan Tahun | Lower lEkle Mi%%le )
Basis Responder 1155 381 106 699 154 429 553
Minimarket 72,30%  69,30% 55,70% 77,50% 61,70% 73,70% 74,30% 68,40%
Supermarket 28,90% 31,80% 35,80% 25,80% 22,10% 26,10% 33,30% 21,10%
Baby Shop 23,80% 26,50% 25,50% 21,50% 19,50% 21,70% 26,20% 36,80%
Toko khusus produk 16,60% | 15,00% 11,30% 18,00% 9,10% 15,60% 19,70% 10,50%
Toko kelontong 15,70%  17,80% 11,30% 14,90% 27,30% 18,60% 10,70%
Online shop 8,000  7,60% 6,60% 8,000 5,80% 5,60% 10,50% 5,30%
Pasatradisional 420% 550% 190% 3,70% 7,80% 4,70% 3,10%
Flagship store 1,70% = 2,60% 1,40% | 0,60% 050% 3,10%
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Tlpe Ibu Wilayah

Tempat Belanja Total NET IS pETEese Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom

Basis Responden 1155 439 716 807 132 97 119
Minimarket 72,30%  62,60% 78,20% 72,70%  46,20% 89,70% 84,00%
Supermarket 28,90%  31,20% 27,50% 33,10%  39,40% 3,10% 10,10%
Baby Shop 23,80% | 25,30% 22,90% 31,20% 5,30% - 13,40%
Toko khusus produk 16,60% | 15,90% 17,00% 20,60% 12,10% - 8,40%
Tokokelontong 15,70% | 10,90% 18,60% 15,40% 12,10% 14,40% 22,70%
Online shop 8,00% @ 6,80% 8,70% 10,80% - 3,10% 1,70%
Pasar tradisional 420% @ 4,10% 4,30% 3,80% 0,80% 4,10% 10,90%
Flagship store 1,70% 2,30% 1,40% 1,70% - - 5,00%

Untuk memperoleh gambaran yang lebih baik tentang tempat berbelanja kebutuhan bayi,
khususnyaDiaper sekali pakai darCloth Diaper maka untuk setiap kategodhannelterdapat
pertanyaan pendalamarHasil survei untuk masingasingchannelyang diakses rgmndendapat
dilihat berikut ini

4.1.1 TEMPAT BELANJA DI MINIMARKET

Dari 72,30% ibu yang biasa membeli diaper sekali pakai di minimaKatpart dan
Indomart merupakan tempat berbelanja yapgling banyaldikunjungi.Sedangkarcloth diaper
biasanya memang tidak tersedia minimarket seperti halnya diaper sekali pakai, sehingga channel

ini belum menjadi alternatif bagi ibu untuk membeli cloth diaper.

Grafik 4.2 Tempat Belanja Produbiaperdi Minimarket
Basis respondeiaper: 835

53,3%

39,3%

7,2%
0,7% 3.7% v

Alfamart Indomart Yomart Maxi Minimarket Lainnya..
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4.1.2 TMPAT BELANJA DI SUPERMARKET

Responderyangmemilih Supermarketebagai tempayang biasa dikunjungintuk berbelanja
produk diaper sekali menyatakan bahwaTransmart, Superindo dan Hypermart adalah
supermarketsupermarketyang biasa mereka kunjungntuk membeli produk tersebutCukup
banyak juga responden yang berbelanja di supermarket terkenal di kota tempatltigggaeperti
Borma di BandungRamai Swalayan Ungaran di Semarang, dan Suzuya di Medantaa itu,

seperti halnya minimarket, supermarket belum menjadi alternatif tempat memdtieth diaper

Grafik 4.3 Tempat Belanja ProduBiaperdi Supermarket
Basis respondeiaper: 334

35,4%
27,2%
18,3% 17,1%
2,1%
Hypermart Transmart Carrefour ~ Superindo Lottemart Supermarket lokal d
kota tempat tinggal
responden

4.1.3 TEMPAT BELANJA DI ONLINE SHOP

Seperti yang telah disampaikan sebelumnya, secara umniineoshop belum menjadi
pilihan utama bagi para ibu untuk berbelanja proddiaper(Diapersekali paka& Cloth Diaper
jika dibandingkan dengachannellainnya Pada responden yang mengakses pilichannelini,
hampir seluruhnya membetirodukdiaperdi ECommece Umum.

Grafik 4.4 Tempat Belanja ProduBiaperdi Online Shop

Basis respondemiaper: 92
Basis responde€loth Diaper. 14

93,5% 85,7% m Diaper Sekali Pakai
Cloth Diaper
1'1% 7,1% 3’3% 2’2% 7,1%
E-commerce umum Social commerce E-commerce bayi (Orami, Web milik brand
(Tokopedia, Shopee, dll)(Facebook, Instagram, BabyZania, dll)
dir)
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Shopeeadalah ECommerce Umunyang palingbanyak diaksepara ibuuntuk berbelanja
produk Diaper sekali pakaidan Cloth Diaper diikuti oleh Tokopedia.Sementara ity jumlah
responden yang memiliBocial Commercgebagai tempat membeli diapsangat sediki{2 orang)

dan menyatakan bahwa merekaembelidiaperbayimelalui media sosial Twitter ddnstagram.

Grafik 4.5 Tempat Belanja ProduBiaperdi ECommerce
Basis respondemiaper: 92
Basis responder€loth Diaper. 14

m Diaper Sekali Pakai Cloth Diaper
65,9% 66,7%
33,3%
15.9% 11,4%
2,3% : 4,5%
] 2 . —
Shopee Tokopedia Bukalapak Lazada Blibli

Grafik 4.6 Tempat Belanja Produocial Commercéi Online Shop
Basis respondeiaper: 1
Basis responder€loth Diaper. 1

m Diaper Sekali Pakai Cloth Diaper
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Consumedourneymenggambarkan proses yang ditempuh calon pelanggan dalam mengenal,

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

5.1AWARENESS

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)
BasisSeluruh Rsponden: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%
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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%

\ . 33%  3.8% 2.8% 3.0% 1.9%  40%  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 39%  5.6% 0.9% 3.4% 1.9%  33%  5.1% -
Parenting
Forum Diskusi Online 1.8% = 2.5% - 1.5% 0.6%  2.4% 14%  5.3%
Tipe lbu Wilayah
Sumber Informasi ;
ugx Exp,\jgl;nced Jawa Sumatera Kalimantan  Sulawesi
Basis Responder 1200 463 736 824 150 100 125
Postingan sosial mediadar ;5o 17 g0 16.7% 18.1%  12.0% 11.0% 22.4%
influencer (non medis)
Postingan sosial media dar 54 o0 3g 59 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 ;3 g, 13 404 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
Ilan/postingan bersponsor ., o0 13 605 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 (A%)adalah sumber informasi yang
juga cukup banyak diakses oleh para ibu agar lelvare terhadap produkproduk bayi yang

tersedia di pasaran

Grafik 5.2 Sumber Informasi 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 yangnemakai 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
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Tipe Ibu Wilayah

Sumber Informasi Total i
N SPREEEE) Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom
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
- 48.2% 45.4% 50.0% 45.8% 39.3% 45.0% 77.6%
(suamif/ibu/saudara)
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 sebelum benasenar

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
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Tabel 5.3 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  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 produk tersebut
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 Wilayah

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

Mengunjungi toko/baby

shop/mall untuk 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 94,7%bu cenderungmembelimakanan bayi sara 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 terdapat 32,9% ilpangmenyatakan bahwa mereka terbiasgenceritakan
pengalamannya dalam menggunakan progang dibelikepada pihak lainSebagian besar dari
mereka akan Mmbicarakantentang produk baydenganteman/keluarga (713%)atau menulis
review die-commercémarketplacegempat mereka berbelanja (27,7%). Meski demikian, ada 44,7%
ibu yang menyatakan bahwa mereka haralkean menyampaikan pengalamannya jika diminta.

mendapat persentase tertinggi dibandingka@engan media lainnya.
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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 mengengaroduk bayi tersebut?

Grafik 5.6 Metode Review Produk Bayi
BasisSeluruh Rsponden:1200
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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 Wilayah

Sumber Informasi :
NI SETETEEE Jawa Sumatera Kalimantan Sulawesi
Mom Mom
Basis Responder 1200 463 736 824 150 100 125
t'\gem";?/‘liilrj';f;adenga” 713%  71.3% 71.3% 71.7%  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%
gﬂoegrﬂ:rgzyﬁgf;&ace 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%
e e I e eve  vme | twe dem
Menulis review di forum 5.6% 3.50 6.8% 6.2% 10.5% ) )

online
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