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MOTTO DAN PERSEMBAHAN

MOTTO:

KARNA SETELAH KESUSAHAN ADA KEMUDAHAN

IF YOU WANT SOMETHING YOU’VE NEVER HAD, YOU MUST BE
WILLING TO DO SOMETHING YOU’VE NEVER DONE

Persembahan Untuk:

- Kedua  Orang tua
- Almamater tercinta
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Tepat pada tanggal 1 Januari 2016 lalu Indonesia sudah memasuki MEA

(Masyarakat Ekonomi ASEAN), sehingga tingkat  persaingan  dunia  usaha  di

Indonesia  sangat  ketat,  karena  setiap perusahaan  senantiasa  berusaha  untuk

dapat  meningkatkan  pangsa  pasar  dan meraih  konsumen  baru.  Perusahaan

harus  dapat  menentukan  strategi  pemasaran yang  tepat  agar  usahanya  dapat

bertahan  dan   memenangkan persaingan,   sehingga tujuan  dari   perusahaan

tersebut   dapat   tercapai.   Pada   dasarnya   semakin   banyak  pesaing   maka

semakin  banyak  pula  pilihan  bagi  pelanggan  untuk  dapat  memilih produk

yang  sesuai  dengan  harapannya.  Adanya hal tersebut mengakibatkan  pelanggan

menjadi  lebih  cermat  dan pintar  menghadapi  setiap produk yang diluncurkan.

Di Indonesia sudah banyak berdiri industri makanan dan minuman, dalam

organisasi  GAPMMI (Gabungan Pengusaha Makanan dan Minuman Indonesia)

telah  terdaftar  sebanyak  410  perusahaan  (sumber:  gapmmi.or.id).  Apabila  kita

melihat  data  yang  ada,  industri  makanan  perlu  segera  dikembangkan  karena

memiliki peranan penting dalam pemba
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ngunan sektor industri khususnya memberikan kontribusi tehadap Produk

Domestik Bruto (PDB) industri  non migas yang mencapai 35,43% pada tahun

2013. (Sumber:kemenperin.go.in)

  Mie instan merupakan makanan yang sangat populer, digemari berbagai

kalangan dan berpotensi sebagai salah satu makanan alternatif pengganti beras.

Hal ini disebabkan karena mie instan memiliki rasa yang enak, proses penyajian

yang mudah dan cepat, jumlah kalori cukup tinggi, harga relatif murah dan dapat

diproduksi  dalam berbagai  bentuk yang menarik serta daya simpan yang baik.

Indonesia menjadi negara kedua konsumen mie instan terbesar di dunia. Dalam

setahun  14,1  milar  bungkus  mie  instan  dikonsumsi  di  Indonesia.  Selain  itu,

Indonesia  merupakan  salah  satu  produsen  mie  instan  terbesar  di  dunia,  yang

produknya telah menjadi makanan favorit di beberapa negara di dunia.

Berdasarkan data yang dirilis Asosiasi Mie Instan Dunia di Jepang, terkait

daftar  negara  konsumen  mie  instan  terbesar  di  dunia,  Indonesia  berada  di

peringkat  kedua  dengan  konsumsi  mie  instan  sebanyak  14,5  miliar  bungkus

pertahun,  dimana peringkat  pertama diduduki  oleh China dengan konsumsi  44

miliar  bungkus pertahun,  serta  Jepang dan Vietnam pada peringkat  ketiga  dan

keempat  dengan  kisaran  5  miliar  bungkus  setiap  tahunnya.  Norio  Sakurai

menyatakan,“hasil  ini  menunjukkan  bahwa  mie  instan  telah  menjadi  makanan

standar global” (sumber: kompas, 27/04/13).

Hasil  Survei  Sosial  Ekonomi  Nasional  (Susenas)  memperlihatkan,

konsumsi beras per kapita masyarakat Indonesia terus berkurang secara konsisten,

Data World Instant Noodles Association (WINA) juga memberi konfirmasi bahwa
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konsumsi  mie  instan  masyarakat  Indonesia  meningkat.  (sumber:Tempo,

22/01/15).

Berdasarkan  hasil riset  WorldPanel Indonesia, Indomie dan Mie Sedaap

menempati peringkat pertama dan kedua pada merek-merek industri  fast moving

consumer  good (FMCG).  Fanny  mengatakan,  "Mie  instan  diminati  karena

masyarakat Indonesia suka dengan produk cepat saji dan lebih praktis. Selain itu

distribusinya  luas.  Hampir  setiap  toko  jual  Indomie  ataupun  Mie  Sedaap"

(sumber:  Kompas,  13/06/14).  Menurut  Sribugo  (2014),  penjualan  mie  instan

masih akan cerah setiap tahunnya, bahkan peningkatan di tahun 2014 mencapai

6% atau sebanyak 18 miliar bungkus pertahun.

Dengan melihat  adanya  kesempatan  besar  d  alam memasuki  pasar  mie

instan di Indonesia, banyak perusahaan yang meluncurkan produk mie instan. Hal

ini menyebabkan persaingan mie instan di Indonesia semakin ketat. Di Indonesia

sendiri sudah banyak perusahaan yang bersaing di bidang mie instan, diantaranya

PT Indofood Sukses Makmur , PT Sayap Mas Utama, dan PT ABC President. 

 Ketiga  perusahaan  tersebut  memiliki  produk  mie  instan  yang  sejenis.

Produk dari ketiga perusahaan tersebutlah yang akan penulis jadikan objek dalam

penelitan ini. Adapun produk mie instan yang akan dijadikan penelitian dari ketiga

perusahaan tersebut ialah  Indomie dari PT Indofood Sukses Makmur, Mie Sedaap

dari PT Sayap Mas Utama, dan Mie ABC dari PT ABC President.
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Tabel 1.1. Top Brand Index Kategori Mie Instan Kemasan Bag

Top Brand Index
Merek 2012 2013 2014 2015 2016

Indomie 77,50% 80,60% 75,90% 75,90% 78.7%

Mie Sedaap 15,70% 13,50% 14,40% 15,90% 12.5%

Supermi 2,50% 2,10% 2,80% 2,70% 3.0%

Sarimi 0,70% 1,20% 2,20% 2,20% 3.6%

Mie ABC 0,80% 0,60% - - -

Gagami 100 0,70% 0,50% - - -

Sumber: http://www.topbrand-award.com (diakses pada: 27/03/16, 00:20)

Tabel 1.1 menunjukkan Top Brand Index kategori mie instan kemasan bag

yang diproduksi dan dikonsumsi di Indonesia dari tahun 2012 hingga 2016.

Top Brand Award adalah sebuah penghargaan bagi  merek dagang yang

dikategorikan  sebagai  merek  dagang  terbaik.  Kriteria  terbaik  ini  didapatkan

melalui  survei  yang  dilakukan  oleh  Frontier  Consulting  Group.  Pada  periode

2012-2016 indomie selalu berada pada posisi puncak yang diikuti oleh pesaingnya

yaitu mie sedaap pada posisi kedua, dimana indeks kedua merek dagang tersebut

saling  berkaitan  antara  satu  dengan  lainnya.  Seperti  pada  periode  2012-2013

terjadi kenaikan indeks indomie sebesar 3,1% yang diikuti turunnya indeks mie

sedaap sebesar 2,2%. Sedangkan pada periode 2013-2014 dimana indeks indomie

turun sebesar 4,7%, indeks mie sedaap naik sebesar 0,9%. Supermi menempati

posisi ketiga,  Sarimi menempati posisi ke empat, ABC menempati posisi kelima

dan yang terakhir  Gagami  100 posisi  tersebut  terjadi  berulang-ulang selama 5

periode terakhir dengan tingkatan posisi Top Brand Awards yang kita lihat di atas

perusahaan akan berlomba-lomba untuk memberikan keunggulan dari produknya

dengan melakukan berbagai macam strategi. Strategi pemasaran ialah salah satu

strategi yang dapat digunakan untuk meningkatkan penjualan produk.
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Strategi  pemasaran  adalah  pengambilan  keputusan-keputusan  tentang

biaya pemasaran, bauran pemasaran, alokasi pemasaran dalam hubungan dengan

keadaan lingkungan yang diharapkan dan kondisi persaingan. Setiap perusahaan

memiliki strategi masing-masing untuk memenangkan pasar dan hati pelanggan.

Strategi  yang  dibentuk  di  pasar  didasarkan  pada  masing-masing  keunggulan

produk itu sendiri.

Strategi pemasaran yang digunakan untuk memenangkan hati dan pikiran

konsumen. Strategi positioning yaitu strategi yang dilakukan untuk menempatkan

produk  dibenak  pelanggan.  Positioning  atau  penempatan  posisi  ialah  tindakan

untuk merancang citra perusahaan serta nilai yang ditawarkan sehingga pelanggan

memiliki pemikiran yang sama dengan tawaran yang dibentuk perusahaan dalam

suatu produk.  Positioning ini dapat diteliti dengan melihat kebutuhan-kebutuhan

konsumen  terhadap  suatu  produk  dan  perbedaan  tersebut  yang  menyebabkan

terjadinya  positioning, dimana posisi produk tersebut ialah posisi yang berbeda

dengan  produk-produk  lainnya.  Menurut  Ries  dan  Jack  Trout  produk  terkenal

pada  umumnya  memiliki  suatu  posisi  tersendiri  di  benak  konsumen.  Pesaing

hanya memiliki tiga pilihan strategi,  strategi pertama yaitu adalah memperkuat

posisinya sendiri saat ini di benak konsumen, strategi kedua adalah mencari dan

merebut  posisi  baru  yang  belum  ditempati,  strategi  ketiga  adalah  menggeser

(depositioning)  sebelum melakukan ketiga strategi tersebut kita perlu mengetahui

dahulu  positioning suatu  produk  dan  pesaingnya.  Banyak  pengecer  gagal

membidik  pasar  dan  menentukan  posisi  produk,  mereka  berusaha  memiliki

6



”apapun  untuk  setiap  orang”  dan  berakhir  dengan  tidak    memuaskan  pasar

manapun. 

Diferensiasi ialah hal yang membedakan produk serupa yang satu dengan

yang  lainnya.  Tiap-tiap  produk  mie  instan  memiliki  keunggulan  dan

kelemahannya  masing-masing  hal  inilah  yang  akan  menjadi  acuan  dalam

menentukan diferensiasi ketiga produk mie instan tersebut. Diferensiasi  sangat

membantu dalam proses  positioning ketiga merek mi instan di atas. Diferensiasi

ialah  salah  satu  strategi  positioning yang  digunakan  untuk  membedakan

produknya dengan produk pesaing.  Perbedaan dari  merek-merek mie instan di

atas  akan  mempermudah  untuk  memposisikan  suatu  merek.  Tentunya  ada

perbedaan  antara  tiap-tiap  produk  mie  instan  Indomie,  ABC,  dan  Sedaap

perbedaan inilah yang dijadikan suatu acuan untuk mengetahui positioning suatu

produk.  Perusahaan  sebaiknya  tidak  salah  langkah  dalam  menempatkan

positioning produknya karena hal ini  akan berpengaruh terhadap manfaat yang

ditawarkan pada produk itu sendiri.

Philip Kotler (2009 :101)  bauran Pemasaran (Marketing Mix) merupakan

seperangkat  alat  pemasaran  yang  digunakan  perusahaan  untuk  terus-menerus

mencapai  tujuan pemasarannya di  pasar  sasaran.  Mc Carthy dalam Kotler  dan

Keller  (2009:63)  mengklasifikasikan  Marketing  Mix menjadi  empat  besar

kelompok yang disebut  dengan 4P tentang pemasaran  yaitu  Product (produk),

Price (harga),  Place (tempat)  dan  Promotion (promosi).  4p digunakan sebagai

bantuan untuk mengelompokkan variabel dari masing-masing indikator yang akan

digunakan dalam penentuan positioning mie instan,  untuk memperjelas variabel-
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variabel  yang  akan  diteliti  sebagai  positioning ketiga  merek  di  atas  akan

ditentukan  menggunakan  penerapan  bauran  pemasaran  sebagai  dasar  dari

indikator-indikator yang akan menjadi variabel dalam penelitian ini.

Berdasarkan  dari  segi  produk  (product)  mie  instan  merupakan  sebuah

produk makanan instan yang bisa disajikan secara cepat, prosesnya juga tidak sulit

sehingga  memudahkan  bagi  para  pengonsumsinya  untuk  menyantapnya  ketika

sedang  lapar.  Pada  kemasan  luar  mie  instan,  terdapat  petunjuk  penyajian  mie

instan yang memakan waktu kurang dari 5 menit. Selain produk ini praktis untuk

dikonsumsi mie instan juga memiliki rasa yang lezat pasalnya telah disediakan

berbagai macam varian rasa pada mie instan yang tersedia di daerah Indralaya

Utara.  Setiap  merek  mie  instan  seperti  Indomie,  ABC  dan  Sedaap  memiliki

variasan rasa masing-masing.  Hal ini menyebabkan banyaknya pilihan yang dapat

dipilih  konsumen dalam memilih mie instan sesuai dengan selera lidah konsumen

tersebut. Ketiga  merek mie instan tersebut terdiri dari 2 kemasan yaitu bag dan

cup dan batasan yang masalah yang diambil dalam penelitian ini ialah mie instan

kemasan bag dengan harga di  bawah 4000 rupiah saja.  Mie instan terdiri  dari

beberapa  bumbu  penyedap  rasa  yang  berbeda-beda  sesuai  dengan  rasa  yang

tertera pada bungkus mie instan tersebut. 

Berdasarkan dari segi harga (price) rata-rata harga ketiga merek mie instan

di atas yang berkisar di Indonesia sekitar Rp.1850 hingga Rp7.800 saja. Dapat

kita lihat dari kisaran harga tersebut bahwa harga yang ditawarkan oleh produk-

produk mie  instan  tersebut  sangat  terjangkau oleh  masyarakat  lapisan  tertentu

yang  sering  mengonsumsi  mie  instan.  Peneliti  hanya  akan  mengambil  kisaran
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harga produk mie instan sebesar Rp.1850-Rp. 4000 saja sebagai batasan harga

dari produk mie instan yang akan diteliti.

Berdasarkan  dari  segi  tempat  (place)  dimana  mie  instan  dapat  dibeli,

tidaklah sulit  mencari  keberadaan mie instan karena distribusi mie instan yang

tersebar merata di tiap-tiap daerah. Mie ini biasa didistribusikan di mini market,

pasar maupun warung dan tempat makan sehingga bukanlah hal yang sulit untuk

mencari keberadaan mie instan tersebut.  

Berdasarkan dari segi promosi (promotion), tidak jarang kita melihat iklan

mie instan di televisi Indonesia mulai dari mempromosikan jumlah isi, rasa baru,

ataupun  mencoba  mengambil  hati  konsumen.  Bukan  hanya  di  televisi  saja  di

baliho ataupun di tempat makan juga bisa kita jumpai beberapa macam spanduk

yang bersikan seorang artis duduk dengan cantik sambil menikmati mie instan.

Sehingga promosi yang dilakukan mie instan dirasa cukup efektif karena mampu

mempengaruhi konsumen untuk membeli mie instan tersebut. 

Pasar mie instan ketiga merek tersebut sudah menyebar luas di seluruh

bagian  Indonesia  begitupun  pulau  Sumatera,  khususnya  di  Sumatera  bagian

Selatan. Di Sumatera Selatan terdapat sebuah kecamatan yaitu Indralaya Utara,

wilayah  tersebut  yang  akan  peneliti  jadikan  sampel  dalam  penelitian  ini.  Di

wilayah Indralaya Utara keberadaan ketiga merek mie instan Indomie, ABC dan

Sedaap sudah tidak sulit lagi ditemukan dilihat dari data penjualan berikut ini:  
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Tabel 1.2. Hasil penjualan mie instan di wilayah Indralaya Utara dalam                  

3 bulan terakhir Mei, Juni, Juli

 Indomie (x̄) /karton ABC (x̄) /karton Sedaap (x̄) /karton

Alfamart 52,0 4,3 6,3

Indomart 41,6 5,3 15,3

Warung 12,3 6,6 9,0

Jumlah 105,9 16,2 20,6
Sumber: wawancara data yang dilakukan dengan kepala toko

Di Indralaya  Utara  sudah banyak masyarakat  mengonsumsi  mie  instan,

distribusi  mie  instan  di  Indralaya  Utara  juga  tidak  sulit  didapatkan  karena

distribusi  ketiga  merek  ini  sudah  menjangkau  toko,  serta  mini  market  seperti

Alfamart dan Indomart di daerah Indralaya Utara itu sendiri.  Masyarakat tidak

asing lagi  dengan ketiga merek mie instan di  atas.  Peneliti  ingin meneliti  apa

positioning ketiga merek mie instan Indomie, ABC dan Sedaap dalam persepsi

konsumen, yang akan di petakan ke dalam perceptual maps dengan diferensiasi

dari positioning produk sebagai variabel-variabel perbandingannya oleh karena itu

peneliti tertarik untuk meneliti  “Analisis  Positioning Mie Instan (Indomie, ABC

dan Mie Sedaap di  Indralaya Utara)”.
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1.2. Perumusan Masalah

1. Bagaimanakah  positioning  ketiga merek mie instan Indomie,  ABC dan

Mie Sedaap di Indralaya Utara?
2. Dari  ketiga merek mie instan Indomie,  ABC dan Mie Sedaap manakah

yang paling unggul di wilayah Indralaya Utara?

1.3. Tujuan Penenelitian

1. Tujuan dari  penelitian ini  adalah  untuk mengetahui positioning  ketiga

merek mie instan Indomie, ABC dan Mie Sedaap di Indralaya Utara
2. Bertujuan  untuk  mengetahui  merek  manakah  yang  paling  unggul  di

wilayah Indralaya Utara

1.4. Manfaat Penelitian

1. Praktis, penelitian ini dapat digunakan untuk mengetahui  bagaimana

peta persepsi konsumen mie instan yang didapatkan  dari positioning

ketiga merek mie instan Indomie, ABC dan Mie Sedaap di Indralaya

Utara
2. Teoritis,  penelitian  ini  dapat  digunakan  oleh  mahasiswa  untuk

menambah sumber masukan dalam ilmu pengetahuan.
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