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MOTTO  

 

Hidup merupakan suatu perjuangan, perjalanan merupakan suatu pembelajaran. 

Apabila tidak ada pengorbanan, maka lambat laun pun kita akan semakin 

tersisihkan. 

(DANDI MAULANA) 

 

“Kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, maka bertawakkallah kepada 

Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakkal kepada-Nya.” 

(Q.S Ali Imran: 159) 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui persepsi konsumen atas citra merek Beras 

Kita dan Beras Mentik Wangi khususnya pada pelanggan Perum Bulog Kantor Cabang 

Semarang. Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu dengan 

menggunakan observasi dan kuesioner yang dibagikan kepada konsumen. Observasi 

dilakukan pada saat kegiatan magang berlangsung yaitu saat mengikuti bazar dan 

kuesioner disebarkan kepada pelanggan dimana sampel yang diambil sebanyak 65 

responden. Enam indikator yang digunakan dalam kuesioner ini adalah kesadaran, 

kualitas, CSR, citra sosial, asal geografis, dan keunikan. Hasil dari penelitian ini 

memperlihatkan bahwa terdapat perbedaan persepsi yang signifikan antara Beras Kita 

dan Beras Mentik Wangi dimana konsumen mempunyai persepsi bahwa Beras Mentik 

Wangi memiliki citra merek yang lebih baik dibandingkan Beras Kita. Perlu adanya 

perbaikan untuk meningkatkan persepsi konsumen terhadap Beras Kita akan 

kedepannya pelanggan menilai bahwa Beras Kita mempunyai citra merek yang positif.  

 

Kata Kunci: Citra Merek, Persepsi Konsumen, Beras Kita, Beras Mentik Wangi 
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ABSTRACT 

 
This study aims to determine consumer perception of the brand image of Beras Kita 

and Beras Mentik Wangi, especially for customers of Perum Bulog Semarang Branch 

Office. The research method used in this study is by using observation and 

questionnaires. Observations were made during the internship, namely when 

participating in the bazaar and questionnaire were distributed to customers whereas 

samples were taken of 65 respondents. The six indicators used in this questionnaire are 

awareness, quality, CSR, social image, country of origin, and uniqueness. The results 

of this study show that there is a significant difference in perception between Beras 

Kita and Mentik Wangi Rice which consumers have the perception that Beras Mentik 

Wangi has better brand image than Beras Kita. Improvement are needed to increase 

consumer perceptions of Beras Kita so that in the future customers will have  better 

perception that Beras Kita has  positive brand image.  

 

Kata Kunci: Brand Image, Customer Perception, Beras Kita, Beras Mentik Wangi 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Profil Perusahaan 

Perusahaan Umum BULOG (Perum BULOG) adalah Badan Usaha Milik 

Negara (BUMN) yang berdiri pada 21 Januari 2003 dimana pendiriannya 

berdasarkan Peraturan Pemerintah Nomor 7 Tahun 2003 tentang Pendirian 

Perusahaan Umum (Perum) BULOG, sebagaimana telah diubah dengan Peraturan 

Pemerintah Nomor 61 Tahun 2003. Sedangkan mengenai anggaran dasar Perum 

BULOG diubah menjadi Peraturan Pemerintah Nomor 13 Tahun 2016 tentang 

anggaran dasar Perum BULOG. 

Perum BULOG merupakan hasil perubahan status hukum Lembaga Pemerintah 

Non Departemen (LPND) menjadi Badan Usaha Milik Negara (BUMN) dalam 

bentuk Perusahaan Umum (Perum). Dengan adanya perubahan ini juga 

mempengaruhi alur koordinasi vertikal yang semula berada di bawah dan 

bertanggung jawab langsung kepada Presiden RI menjadi di bawah koordinasi 

Kementerian. 

Sebagai BUMN yang berbentuk Perusahaan Umum, BULOG melaksanakan 2 

tugas yaitu pelayanan publik dan tugas yang bersifat komersial. Pelayanan publik 

Perum BULOG secara harfiah telah ditetapkan sebagai satu-satunya instansi yang 

bertanggung jawab dalam mengelola bahan pangan pokok beras. Sedangkan untuk 

tugas komersial memiliki kewenangan yang lebih luas untuk mengelola usaha 

berbagai macam komoditas termasuk komoditas pangan. 
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Namun tugas tersebut berubah dengan keluarnya Keputusan Presiden Nomor 

45 tahun 1997, dimana komoditas yang dikelola BULOG dikurangi hanya beras 

dan gula. Kemudian melalui Keputusan Presiden Nomor 19 tahun 1998 tanggal 21 

Januari 1998, pemerintah mengembalikan tugas BULOG seperti Keputusan 

Presiden Nomor 39 tahun 1968. Selanjutnya melalui Keputusan Presiden Nomor 

19 tahun 1998, ruang lingkup komoditas ditangani BULOG kembali dipersempit 

seiring dengan kesepakatan yang diambil oleh pemerintah dengan pihak IMF yang 

tertuang dalam Letter of Intent (LoI). 

1.2 Latar Belakang 

Beras merupakan komoditi pangan yang penting bagi bangsa Indonesia 

karena merupakan makanan pokok hampir sebagian besar penduduknya (Adam et 

al., 2013). Menurut Louhenapessy et al., (2010) hampir 97% penduduk Indonesia 

mengkonsumsi beras sebagai makanan pokok utama yang menjadikan 

ketergantungan terhadap beras sangat tinggi. Pada tahun 2022 berdasarkan laporan 

Badan Pusat Statistik (BPS) Indonesia memproduksi beras sejumlah 31,54 juta ton, 

jumlah ini naik 0,59% dari tahun sebelumnya. Menurut Badan Pusat Statistik (BPS) 

setiap tahunnya konsumsi beras di Indonesia mengalami peningkatan, pada tahun 

2020 rata-rata konsumsi beras per kapita sebanyak 1,379 dan meningkat pada tahun 

2021 sebanyak 1,452. 

Menurut Hamzah et al., (2023) Perum BULOG sudah dikenal oleh 

masyarakat Indonesia sebagai suatu instansi untuk memenuhi kebutuhan pangan 

dimana Perum BULOG juga ditugaskan oleh pemerintah untuk mengamankan 

semua pasokan dan ketersediaan bahan pangan. Sesuai dengan slogan Perum 
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BULOG yang berpegang teguh pada tiga pilar yaitu ketersediaan bahan pangan 

yang cukup, keterjangkauan bahan pangan kepada seluruh masyarakat, dan 

menjaga stabilitas harga produk berkualitas dengan menawarkan harga yang 

terjangkau (Ridha et al., 2019). Perum BULOG merupakan BUMN yang 

mengemban dua tugas dari pemerintah, pertama merupakan PSO (Public Service 

Obligation) untuk menstabilkan harga beras pada tingkat produsen dan konsumen, 

serta tugas yang kedua yaitu pelaksanaan fungsi komersial melalui bisnis dan 

perdagangan (Hamzah et al., 2023). Adapun beberapa komoditi pangan yang 

dikelola oleh Perum BULOG antara lain beras, minyak goreng, gula, tepung, dan 

kebutuhan pangan lainnya. Bahan pangan yaitu beras dengan kualitas produk yang 

premium kemudian dikemas dengan merek “KITA”. 

Seiring dengan tugas BULOG sebagai fungsi komersial, Perum BULOG 

mempunyai merek produk yang dikenal dengan Beras Kita dimana Beras Kita 

merupakan inovasi dari Perum BULOG bertujuan agar produk Perum BULOG 

terus berjalan sehingga bisa dimanfaatkan oleh masyarakat (Ahmad et al., 2019). 

Beras Kita merupakan beras yang dikeluarkan oleh Perum BULOG sebagai beras 

yang bersifat komersil, beras ini merupakan beras jenis premium yang diproduksi 

dalam negeri jenis IR64 yang merupakan jenis beras yang relatif sangat terjangkau 

dibandingkan beras premium lainnya. Menurut Hamzah et al., (2023) komoditas 

yang disediakan oleh Perum BULOG tidak membuat produknya menjadi produk 

unggul hal ini diakibatkan atas kualitas akibat dari jumlah kuantitas pengadaan 

yang sering tidak terdistribusi secara efektif dan efisien. 
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Menurut Alhasan et al., (2021) Beras Mentik Wangi adalah salah satu varietas 

beras yang dikenal karena aroma khas yang dihasilkan setelah dimasak. Mentik 

wangi adalah istilah dalam Bahasa Indonesia yang menggambarkan aroma beras 

yang harum dan wangi. Istilah "mentik" dalam bahasa Jawa berarti "harum" atau 

"wangi", sementara "wangi" adalah kata dalam bahasa Indonesia yang berarti 

"mempesona dengan aroma yang enak". Kualitas aroma beras mentik wangi sering 

kali dianggap penting dalam memilih beras oleh sebagian masyarakat, karena 

aroma yang khas dapat meningkatkan selera dan pengalaman kuliner saat 

mengkonsumsi nasi. Aroma mentik wangi dapat bervariasi tergantung pada jenis 

varietas beras, kondisi pertumbuhan tanaman, dan teknik pengolahan pasca panen. 

Beras Mentik Wangi umumnya memiliki butiran beras yang agak panjang dan 

berwarna putih bersih. Selain itu, Beras Mentik Wangi juga memiliki tekstur yang 

lembut saat dikonsumsi. Kombinasi dari aroma, rasa, dan tekstur yang baik 

membuat Beras Mentik Wangi menjadi pilihan populer di masyarakat Indonesia. 

Merek merupakan faktor dalam kegiatan memperkenalkan dan menawarkan 

produk atau jasa (Ahmad et al., 2019). Selain itu, merek juga bukan hanya sesuatu 

yang dapat menampilkan nilai fungsionalnya, merek juga dapat memberikan nilai 

tertentu dalam benak konsumen (Surachman, 2008) dalam (Hasugian, 2015). 

Menurut Kotler (2007) dalam (Hasugian, 2015) citra merek merupakan persepsi 

dan keyakinan konsumen dalam asosiasi pada memori konsumen. Merek 

mengidentifikasi penjual yang dapat berupa nama, merek dagang, logo, atau simbol 

lain dimana merek yang baik akan memberikan citra yang baik pula bagi produk 

dan perusahaan (Ahmad et al., 2019). 
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Menurut Kotler dan Keller (2009) indikator-indikator citra merek antara lain 

adalah persepsi konsumen terhadap pengenalan produk, persepsi konsumen 

terhadap kualitas produk, persepsi konsumen terhadap ukuran, persepsi konsumen 

terhadap desain atau model kemasan, persepsi konsumen terhadap warna dan 

produk, serta persepsi konsumen terhadap harga. Rangkuti (2008) menjelaskan 

bahwa faktor-faktor pembentuk citra merek diantaranya adalah: 

1. Kualitas produk barang atau jasa yang ditawarkan oleh produsen.  

2. Dapat dipercaya yaitu pendapat yang terbentuk di masyarakat atas produk 

atau jasa yang dipakai. 

3. Kegunaan berkaitan dengan fungsi dari suatu produk atau jasa yang bisa 

dimanfaatkan oleh konsumen. 

4. Pelayanan yang diberikan produsen kepada konsumen 

5. Resiko yaitu untung rugi yang mungkin dialami oleh konsumen. 

6. Harga merupakan banyak sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan 

konsumen.  

7. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, berupa pandangan, kesepakatan, 

dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk tertentu 

Menurut Kotler & Keller (2012), citra merek merupakan persepsi dan 

kepercayaan yang dipegang oleh konsumen. Citra merek yang melekat pada Perum 

BULOG hanyalah beras yang berkualitas rendah dan penyalur beras miskin 

(Raskin) (Astri, 2021). Hal ini didukung atas observasi peneliti saat melakukan 

penelitian citra merek dari Beras Kita. Sedangkan citra merek yang melekat pada 
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Beras Mentik Wangi merupakan beras yang wangi, bertekstur pulen, serta memiliki 

kandungan yang baik buat kesehatan. 

Citra merek mencerminkan bagaimana sebuah produk, membangun 

hubungan antara konsumen dan membuat konsumen mudah menilai sebuah merek, 

oleh karena itu membangun citra merek yang positif menjadi prioritas utama bagi 

perusahaan (Pene et al., 2021). Citra merek menjadi variabel penting karena 

kompetitor Beras Kita sangat banyak di pasaran dan masing-masing memiliki 

keunikan dan keunggulan tersendiri. Citra merek penting bagi perusahaan karena 

dengan citra merek yang baik akan menimbulkan loyalitas terhadap produk yang 

akan dibeli oleh konsumen (Yunaida, 2017). Melihat hal ini Perum BULOG juga 

menjalankan tugasnya sebagai lembaga yang bersifat komersial, harus bisa 

menciptakan merek dan membentuk citra merek yang baik, unik, berkualitas dan 

menarik agar dapat bersaing dengan kompetitor dalam meningkatkan volume 

penjualan. 

Menurut Brilianne et al., (2019) brand awareness dan citra merek 

berpengaruh secara signifikan terhadap volume penjualan. Penjualan merupakan 

suatu unsur penting bagi badan usaha yang bergerak dalam bidang perdagangan 

(Pene et al., 2021). Angka penjualan biasa dikenal dengan istilah volume penjualan. 

Volume penjualan diperlukan untuk mencapai target penjualan yang telah 

ditentukan agar performa dari perusahaan dapat terus ditingkatkan. Menurut 

Schiffan (2005), volume penjualan adalah tingkat penjualan yang diperoleh 

perusahaan periode tertentu dalam satuan (unit/total/rupiah). Menurut Yohanes 

(2010), tingginya tingkat volume penjualan yang didapatkan adalah hasil dari citra 
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merek yang sudah tertanam dalam pikiran para konsumen atau target sasaran 

perusahaan. 

Tabel 1.1  

Penjualan Beras KITA dan Beras Mentik Wangi Tahun 2022 

 

KOMODITI 

MARET APRIL MEI JUNI 

KG 
NOMINASI 

PENJUALAN 
KG 

NOMINASI 

PENJUALAN 
KG 

NOMINASI 

PENJUALAN 
KG 

NOMINASI 

PENJUALAN 

Beras 

Premium 

KITA 

2.810 Rp 30.422.000 7.865 Rp 94.021.000 1.100 Rp 12.320.500 975 Rp 10.921500 

Beras Mentik 

Wangi 2.470 Rp 29.640.000 3.745 Rp 44.940.000 2.810 Rp 33.720.000 1.430 Rp 17.173.800 

 

Berdasarkan tabel 1.1 data penjualan Beras Kita kita mengalami fluktuasi 

terutama pada bulan April yang dimana penjualan Beras Kita mengalami 

peningkatan yang sangat signifikan. Selama bulan April, yang merupakan bulan 

Ramadhan, konsumen cenderung membeli Beras Kita sebagai bingkisan 

Ramadhan dan Hari Raya Idul Fitri. Penjualan Beras Kita mencapai 12.120 KG 

selama periode empat bulan mulai dari bulan Maret hingga Juni. Pada tingkat 

penjualan Beras Mentik Wangi mencapai 10.455 KG. Volume penjualan antara 

Beras Kita dan Beras Mentik Wangi hanya berselisih kan sekitar 1.665 KG. Secara 

umum, penjualan Beras Mentik Wangi lebih baik dari pada Beras Kita. Dapat 

disimpulkan bahwa perum BULOG harus lebih memperhatikan citra merek dari 

Beras Kita supaya dapat meningkatkan dan mempertahankan volume penjualan. 

Dengan adanya citra merek yang baik terhadap suatu produk akan meningkatkan 

loyalitas terhadap produk tersebut, jika loyalitas sudah terbentuk maka konsumen 

akan membeli produk tersebut dibandingkan dengan produk lain, dengan begitu 
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tingkat penjualan akan semakin baik. Melalui hasil observasi ditemukan adanya 

perbedaan citra merek antara Beras Kita dengan Beras Mentik Wangi di mata 

konsumen, begitu juga adanya perbedaan jumlah penjualan antara kedua merek 

tersebut. 

1.3 Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, rumusan masalah yang diperoleh adalah 

sebagai berikut:  

1. Apakah ada perbedaan persepsi citra merek Beras Kita dengan Beras Mentik 

Wangi pada pelanggan BULOG Kancab Semarang? 

2. Bagaimana cara BULOG meningkatkan citra merek Beras Kita? 

1.4 Tujuan Magang 

Tujuan magang yang akan dilaksanakan adalah untuk mengetahui 

perbedaan persepsi citra merek antara Beras Kita dengan Beras Mentik Wangi pada 

pelanggan BULOG Kancab Semarang dan untuk mengetahui bagaimana cara 

BULOG meningkatkan citra merek Beras Kita.  

1.5 Manfaat Magang 

Banyak manfaat yang didapatkan berbagai pihak yang bersangkutan dari 

terselenggarakannya program magang ini antara lain 

1.5.1 Bagi Mahasiswa 

1. Mengetahui terapan-terapan teori dan relevansinya 

2. Sebagai studi perbandingan antara teori dan praktek yang didaptkan 

mahasiswa di perkuliahan dengan kenyataan yang sebenarnya di 

lapangan (dunia kerja) 
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3. Mengenal dan merasakan sikap profesional yang dibutuhkan di dunia 

pekerjaan. 

1.5.2 Bagi Perguruan tinggi 

1. Sebagai sarana memberikan kesempatan kepada mahasiswa untuk terjun 

langsung ke dunia kerja  

2. Dapat menguji sejauh mana kemampuan mahasiswa dalam menerapkan 

teori di bidang praktis 

3. Memberdayakan mahasiswa untuk membantu memecahkan masalah-

masalah yang dihadapi oleh perusahaan, sesuai dengan kemampuan 

mahasiswa yang bersangkutan 

1.5.3 Bagi Perusahaan 

1. Sebagai sarana pengabdian masyarakat, khususnya bidang Pendidikan 

dalam rangka mencerdaskan generasi penerus bangsa 

2. Memberikan kesempatan bagi mahasiswa untuk mengenal perusahaan 

lebih dalam 

3. Sebagai sarana untuk menjembatani hubungan Kerjasama antara 

perusahaan dengan instansi Pendidikan di masa yang akan datang, 

khususnya mengenai recruitment tenaga kerja.  
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BAB II 

KAJIAN TEORI 

2.1 Landasan Teori 

Pada penelitian ini,  penulis terinspirasi dari penelitian Anselmsson et al. 

(2014) berjudul “Brand image and customers’ willingness to pay a price 

premium for food brands”. Model penelitian ini menggunakan 6 variabel yang 

meliputi, yaitu kesadaran, kualitas, CSR, asal geografis, citra sosial, keunikan. 

Citra merek merupakan salah satu unsur bagian dalam kegiatan pemasaran. Citra 

merek yang dibentuk dengan baik oleh perusahaan akan meningkatkan loyalitas 

konsumen dan dapat meningkatkan angka penjualan produk tersebut. Perusahaan 

harus menciptakan citra merek yang baik dimana citra merek ini dibangun atas 

indikator-indikator yang mendukung untuk meningkatkan persepsi yang baik atas 

produk yang ditawarkan. Selain itu juga perusahaan harus dapat memberikan 

perbedaan terhadap citra merek produk mereka agar dikenal dan dapat dibedakan 

dengan produk kompetitornya.  

2.1.1 Citra Merek 

Citra merek terhadap produk lokal dibutuhkan untuk meningkatkan 

loyalitas konsumen dimana dengan semakin terikatnya loyalitas terhadap 

suatu merek, konsumen akan cenderung memilih merek tersebut dibandingkan 

dengan merek lain (Yunaida, 2017). Menurut Lestari (2011) citra pembuat, 

citra pemakai dan citra produk merupakan salah satu indikator penting untuk 

mengetahui dan menganalisis citra merek dalam mengambil keputusan 

memilih suatu produk ataupun jasa. Dengan adanya loyalitas konsumen 
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terhadap suatu produk, maka akan meningkatkan tingkat penjualan (Rahman, 

2022). Penjualan dapat didefinisikan sebagai program yang terdiri atas 

berbagai kegiatan pemasaran yang berusaha memperlancar dan mempermudah 

penyampaian barang atau produksi dari perusahaan kepada konsumen, 

sehingga penggunaannya sesuai yang diperlukan (Tjipton et al., 2008). 

Menurut Pene et al., (2021) terdapat pengaruh yang signifikan dari citra merek 

terhadap volume penjualan dengan indikator seperti harga, keunikan, dan 

kegiatan promosi. 

Citra merek merupakan seperangkat keyakinan, ide, dan kesan yang 

dimiliki oleh seseorang terhadap suatu merek (Kotler dan Armstrong, 2012). 

Merek adalah suatu tanda atau simbol yang memberikan identitas suatu barang 

atau jasa tertentu yang dapat berupa kata-kata, gambar, atau kombinasi 

keduanya (Riyono dan Budiharja, 2016). Citra atau asosiasi mempresentasikan 

persepsi yang bisa merefleksikan kenyataan yang objektif ataupun tidak, citra 

yang terbentuk dari asosiasi inilah yang mendasari dari keputusan pembelian 

konsumen (Kotler dan Armstrong, 2012).  

Citra merek juga dapat diartikan sejumlah kepercayaan yang dipegang 

konsumen berkaitan dengan merek (Kotler, 2002). Setiap pelanggan memiliki 

kesan tertentu terhadap suatu merek, yang dapat timbul setelah melihat, 

mendengar, membaca atau merasakan sendiri merek produk, baik melalui TV, 

radio, maupun media cetak, (Kotler 2002). Menurut Shimp dalam Radji (2009) 

citra merek diukur dari beberapa hal sebagai berikut:  

1. Atribut 
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Atribut adalah ciri-ciri dari merek yang diiklankan. Atribut juga dibagi 

menjadi dua bagian yaitu hal-hal yang tidak berhubungan dengan produk 

seperti harga, kemasan, pemakai, dan citra penggunaan, dan hal-hal yang 

berhubungan dengan produk berupa warna, ukuran, dan desain.  

2. Manfaat  

Manfaat dibagi menjadi tiga bagian yaitu fungsional, simbolis, dan 

pengalaman.  

3. Evaluasi Keseluruhan.  

Evaluasi secara keseluruhan berupa hasil penilaian dari pelanggan 

terhadap barang atau produk yang dikonsumsi. 

2.1.2 Indikator Citra Merek 

Menurut Agustina et al., (2018) Citra merek menggambarkan dari 

seluruh interaksi yang terkait pada suatu merek yang sudah ada di dalam benak 

konsumen. Indikator citra merek terdiri dari mudah diingat dengan konsumen, 

melayani semua segmen, produsen yang tanggap terhadap kebutuhan 

konsumen, dan harga. 

Menurut Anselmsson et al. (2014) citra merek dapat dihubungkan 

dengan dengan keinginan pelanggan untuk membayar harga premium untuk 

merek makanan, ini dapat diukur dari beberapa hal sebagai berikut: 

1. Kesadaran: Menurut Dharma dan Sukaatmadja (2015) Kesadaran adalah 

kemampuan seseorang pembeli dalam mengingat kembali suatu merek 

yang diingatnya merupakan bagian dari produk tertentu. kesadaran merek 

terkait dengan persepsi pelanggan terhadap merek. Jika merek memiliki 
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citra yang kuat dan dikenal oleh pelanggan, hal ini dapat mempengaruhi 

keinginan mereka untuk membayar harga yang premium. 

2. Kualitas: Menurut Kotler dan Armstrong (2008: 347) kualitas adalah 

bagaimana suatu produk mampu dalam menjalankan fungsinya. Produk 

adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan 

perhatian, dibeli, digunakan, dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan 

dan kebutuhan pelanggan. Kualitas produk dapat mempengaruhi keinginan 

pelanggan untuk membayar harga premium pada suatu produk lokal. Jika 

pelanggan memiliki persepsi positif terhadap kualitas produk dari merek 

makanan tersebut, hal ini dapat meningkatkan citra merek dan 

meningkatkan keinginan mereka untuk membayar lebih. 

3. CSR (Corporate Social Responsibility): Faktor yang berpotensi 

mempengaruhi citra merek. Jika merek makanan terlibat dalam kegiatan 

CSR yang dianggap positif oleh pelanggan, hal ini dapat memperkuat citra 

merek mereka dan meningkatkan keinginan konsumen untuk membayar 

harga premium. 

4. Asal Geografis: Asal Geografis dalam produksi makanan dapat 

mempengaruhi opini pelanggan terhadap merek tersebut. Kesediaan 

pelanggan untuk membayar harga premium dapat dipengaruhi oleh apakah 

suatu merek berasal dari suatu tempat dengan reputasi makanan yang baik 

atau tidak. Indikator yang akan diterapkan pada penelitian ini lebih 

mengarah kepada asal geografis yang dimana produk Beras Kita dan Beras 

Mentik Wangi merupakan produk yang berasal dari Indonesia. Beras Kita 
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diproduksi di wilayah Semarang atau Kendal sedangkan untuk Beras 

Mentik Wangi Perum Bulog mengambil dari mitra/supplier yang ada di 

wilayah Salatiga. 

5. Citra Sosial: Konsep citra sosial berkaitan dengan bagaimana pelanggan 

memandang merek makanan dalam konteks sosial. 

6. Keunikan: Kekhasan merek dapat memainkan peran penting. Merek yang 

unik dan inovatif dapat membangkitkan minat konsumen dan 

mempengaruhi kesediaan mereka untuk membayar harga premium. 

2.1.3 Persepsi Citra Merek antara Dua Produk 

Menurut Aaker & Keller (1990) citra merek yang baik dapat 

meningkatkan loyalitas konsumen merek, kepercayaan, dan juga minat untuk 

membeli produk dari brand yang dipercayainya. Pengaruh citra merek 

terhadap brand trust, dan minat beli produk berbanding lurus terhadap 

peningkatan penjualan dimana citra merek yang baik dapat meningkatkan 

loyalitas konsumen (Semuel dan Lianto, 2014). Berdasarkan penelitian yang 

dilakukan Pene et al. (2021), dengan adanya indikator yang baik seperti 

keunggulan asosiasi merek yang berupa harga dan desain dari citra merek, 

kekuatan asosiasi merek berupa keunikan brand yang diterapkan dalam citra 

merek dan keunikan asosiasi merek berupa iklan dari brand produk dapat 

meningkatkan volume penjualan terhadap suatu produk atau secara spesifik 

produk beras Kita.  

Volume Penjualan adalah barang yang terjual dalam bentuk uang untuk 

jangka waktu tertentu yang di dalamnya mempunyai strategi pelayanan yang 
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baik (Kotler, 2000). Semakin besar jumlah penjualan yang dihasilkan 

perusahaan, semakin besar kemungkinan untung yang dihasilkan perusahaan. 

Oleh karena itu volume penjualan merupakan salah satu hal penting yang harus 

dievaluasi untuk kemungkinan perusahaan agar tidak rugi. 

Pada pasar yang ramai, citra merek yang kuat dan menguntungkan dapat 

membantu perusahaan membedakan dirinya dari para pesaing dan menarik 

pelanggan. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Vharadifta et al., 

(2015) terdapat perbedaan citra merek secara signifikan antara dua produk 

smartphone yang dibandingkan yaitu Samsung dan Lenovo dengan indikator 

keunggulan merek, track record yang baik, keandalan merek dengan 

memenuhi kebutuhan dengan kualitas yang baik, kepuasan yang dirasakan 

pelanggan dalam menggunakan merek, ciri khas dari merek, minat beli ulang 

konsumen yang besar, kemampuan konsumen untuk merekomendasikan 

merek kepada orang lain, serta kepercayaan konsumen untuk menolak pada 

merek. 

Menurut Rosaliya dan Saidah (2019) ditemukan bahwa adanya 

diferensiasi antara brand image pada produk-produk deterjen yaitu Rinso dan 

Daia dimana diperlukan langkah-langkah meningkatkan terhadap citra merek 

agar suatu produk tidak kalah saing dengan produk kompetitornya. Hal ini juga 

didukung oleh penelitian yang dilakukan Taung dan Tielung (2015) dimana 

ditemukan salah satu produk lebih unggul citra mereknya dibandingkan 

produk lain dan perlu adanya peningkatan dari sisi desain dan strategi 

pemasaran. 
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2.2 KERANGKA KERJA 

Berdasarkan uraian penjelasan diatas dari peneliti maka dapat dibuat 

kerangka model penelitian seperti yang ditunjukan pada gambar dibawah ini 

 

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Fokus Penelitian 

Fokus penelitian yang dilakukan adalah untuk memperoleh hasil perbedaan 

persepsi konsumen atas citra merek beras kita dan beras mentik wangi yang 

secara langsung kepada konsumen yang membeli atau menggunakan produk 

tersebut, sehingga kesimpulan yang diambil terbatas pada objek yang diteliti saja 

dan berlaku pada waktu tertentu. Serta memberikan rekomendasi yang sesuai 

terhadap salah satu produk yang persepsinya masih kurang di mata konsumen.  

3.2 Pendekatan 

Pengumpulan data ini diperoleh melalui kuesioner guna memperoleh data 

dan informasi yang nantinya akan digunakan penelitian ini. Melalui tahapan 

pengumpulan data ini diharapkan dapat memperoleh beberapa data dan informasi 

dari informan dan responden yang kemudian dapat diolah dan di kesimpulan 

deskriptif. 

3.3 Unit Analisis 

Unit analisis merupakan total informasi yang akan di kuesioner kan oleh 

peneliti guna untuk mengumpulkan data yang berguna dalam penelitian. Unit 

analisis yang digunakan dalam penelitian ini tentunya adalah konsumen dan 

pengguna beras premium kita dan beras mentik wangi. Pada penelitian ini peneliti 

akan menyebarkan kuesioner yang akan dibagikan kepada 60 orang responden.  
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3.4 Metode Pengumpulan Data 

Teknik atau metode pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan 

dengan menggunakan data primer melalui kuesioner dan pengamatan (observasi). 

Adapun untuk responden atau informan yang diambil adalah 60 orang. Pemilihan 

sampel ini diambil berdasarkan Roscoe (1975) penentuan jumlah sampel dapat 

didasarkan pada ukuran sampel lebih dari 30 orang dan kurang dari 500 adalah 

tepat untuk kebanyakan penelitian. Ukuran sampel umumnya 10 kali lebih besar 

dari jumlah variabel dalam penelitian. Berdasarkan pendapat Roscoe tersebut, 

maka jumlah sampel dalam penelitian ini berjumlah 60 orang dimana variabel 

pada kuesioner berjumlah 6. 

3.5 Data Primer 

Data primer merupakan data utama atau pokok yang diperoleh langsung 

dari responden dengan melalui observasi, dan penyebaran kuesioner. Dilakukan 

oleh peneliti secara langsung di lapangan maupun diluar lapangan. Menurut 

Sugiyono (2016), data primer merupakan sumber data yang didapatkan oleh 

peneliti secara langsung melalui observasi secara langsung di lapangan. Berikut 

penjelasan data primer melalui observasi, dan kuesioner. 

3.5.1 Observasi 

Observasi merupakan teknik pengumpulan data dengan mengamati 

segala fenomena yang berkaitan dengan penelitian yang terjadi di lapangan. 

Sugiyono (2016) menyatakan bahwa observasi merupakan dasar dari segala 

ilmu pengetahuan yang dimana informasi yang diperoleh merupakan fakta 

yang terjadi di lapangan berdasarkan dari pengamatan yang dilakukan. 
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Sedangkan menurut Hasan (2002), observasi merupakan perilaku mengamati 

yang kemudian dicatat dan memilah serangkaian fenomena dan situasi pada 

kondisi lapangan penelitian yang sesuai dengan tujuan. Dalam hal ini, peneliti 

melakukan observasi partisipasi aktif yang dimana observasi ini dilakukan 

dengan cara melakukan pengamatan dan terlibat langsung pada kegiatan di 

lokasi penelitian. 

3.5.2 Kuesioner 

Menurut Arikunto (2013), kuesioner adalah daftar pertanyaan yang 

diberikan kepada orang lain yang bersedia memberikan respon sesuai dengan 

permintaan pengguna. Desain kuesioner yang dibuat menggunakan beberapa 

pertanyaan dan pendapat mengenai faktor citra merek Beras Kita dan Beras 

Mentik Wangi. Menurut Anotherorion (2022) jika tidak menggunakan 

jawaban netral, maka sebaiknya menggunakan skala likert 4 point, sehingga 

responden tidak memilih salah satu antara cenderung pro atau kontra dengan 

pertanyaan yang diberikan. Sering terjadi, skala likerts 5 poin dengan angka 

netral 3 dapat menghasilkan nilai bias jika responden terlalu banyak memilih 

poin netral karena tidak memahami informasi dalam pertanyaan yang 

diberikan. Dalam pengukurannya, setiap responden akan diminta 

pendapatnya mengenai suatu pertanyaan dengan skala penilaian sangat tidak 

setuju, tidak setuju, setuju, dan sangat setuju. Kuesioner akan dibagikan 

kepada responden dimana responden akan menyertakan pendapatnya 

mengenai kedua jenis merek yaitu Beras Kita dan Beras Mentik Wangi. 
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Pertanyaan-pertanyaan yang disusun dalam kuesioner peneliti ini dirujuk 

berdasarkan penelitian oleh Anselmsson et al., (2014). 
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Tabel 3.1 

Daftar Pertanyaan Kuesioner 

Kode PERTANYAAN 

KESADARAN 

P1 Saya mengetahui merek beras ini 

P2 Saya mengetahui seperti apa merek beras ini 

P3 Saya mengetahui arti dari merek beras ini 

P4 Saya memiliki pendapat akan merek beras ini 

P5 Saya dapat mengenali merek beras ini diantara merek beras lainnya 

KUALITAS 

P6 Saya merasa produk beras ini dibuat dengan baik 

P7 Saya merasa produk beras ini memiliki standar kualitas yang tinggi 

P8 Saya merasa produk beras ini memiliki kualitas yang konsisten 

CSR 

P9 Saya merasa produk beras ini ramah lingkungan 

P10 Saya merasa produk beras ini memiliki kandungan yang sehat 

P11 Saya merasa produk dari beras ini diproduksi dengan baik  

P12 Saya merasa produk beras ini berasal dari pemasok yang peduli tentang 

kesehatan padi 

ASAL GEOGRAFIS 

P13 Saya mengetahui beras ini jelas merupakan merek dari Indonesia 

P14 Saya mengetahui bahwa produk beras ini diproduksi di Indonesia 

P15 Saya mengetahui bahwa produk beras ini terbuat dari bahan Indonesia 

CITRA SOSIAL 

P16 Membeli produk beras ini akan membantu saya merasa diterima 

P17 Membeli produk beras ini akan meningkatkan persepsi saya 

P18 Membeli produk beras ini akan memberikan kesan yang baik pada 

orang lain 

KEUNIKAN 

P19 Saya merasa beras ini berbeda dari merek beras lainnya 
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P20 Saya merasa bahwa beras ini sangat menonjol dari merek beras lainnya 

P21 Saya merasa bahwa beras ini sangat berbeda dengan merek beras 

lainnya 

P22 Saya merasa bahwa beras ini unik dari merek beras lainnya 

 

3.6 Metode Analisis 

Penelitian ini menganalisis hasil dari observasi dan kuesioner menggunakan 

teknik analisis konten sebab data yang digunakan dalam penelitian ini 

memerlukan penjelasan secara deskriptif dari responden. Analisis konten 

didefinisikan sebagai analisis yang bersifat pembahasan mendalam terhadap hasil 

dari suatu informasi tertulis atau juga dapat diartikan sebagai salah satu teknik 

analisis yang bertujuan untuk menarik kesimpulan dengan cara mengidentifikasi 

berbagai karakteristik khusus pada suatu pesan secara objektif, sistematis, serta 

generalis. Data kuesioner akan diolah menggunakan statistik deskriptif.  Menurut 

Sugiyono (2016) statistik deskriptif dinukan untuk memberikan gambaran 

terhadap objek yang diteliti melalui data sampel atau populasi. Data dalam 

statistik deskriptif biasanya dalam bentuk ukuran pemusatan data. Menurut 

Rahayu (2022) salah satu ukuran pemusatan data yang biasa digunakan adalah 

mean dimana mean diartikan sebagai metode yang digunakan untuk menemukan 

rata-rata kumpulan suatu data. Uji t diperuntukkan dalam kondisi kasus yang 

bertujuan membandingkan dari rata-rata sampel yang telah mewakili populasi 

dengan kondisi yang sudah memiliki dugaan awal atau hipotesis (Djudin, 

2013:12-13). 
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3.7 Tempat dan Waktu Pelaksanaan Magang 

Tempat pelaksanaan magang sekaligus lokasi penelitian dilakukan di 

Perum BULOG Cabang Semarang. Pelaksanaan magang ini dilakukan kurang 

lebih 4 bulan lamanya. Adapun untuk waktu pengumpulan data responden guna 

penelitian dilaksanakan selama kurang lebih 120 hari.  Pengumpulan data ini 

dilakukan semasa magang yang dilaksanakan dari tanggal 14 Maret 2022 sampai 

dengan 14 Juli 2022. 
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BAB IV 

HASIL PELAKSANAAN PROGRAM MAGANG 

 

Bab ini menjelaskan mengenai hasil temuan dalam pengumpulan data selama 

magang berlangsung. Hasil pengumpulan data diambil dari hasil observasi di Perum 

BULOG Kancab Semarang dan kuesioner kepada 65 responden. 

4.1 Temuan  

Pada penelitian ini, hasil temuan dari pengumpulan data diperoleh melalui 

observasi dan kuesioner. Pengumpulan data ini selanjutnya dijadikan dukungan 

analisis dalam penelitian ini. 

4.1.1 Observasi  

Observasi dilakukan pada saat magang berlangsung yaitu 14 Maret 

2022 sampai dengan 14 Juli 2022. Aktivitas magang ini dilakukan di Perum 

BULOG Kantor Cabang Semarang dengan lama kerja selama 8 jam. Selain 

melaksanakan kegiatan magang di kantor BULOG, peneliti juga ikut sertakan 

berbagai kegiatan salah satunya ditugaskan untuk menjaga stand atau booth 

BULOG pada beberapa bazar. Observasi dilakukan melalui pengamatan pada 

konsumen saat bazar penjualan bahan pangan di sekitar wilayah Semarang 

yang diikuti Perum BULOG. Selama periode magang, peneliti mengikuti 

bazar sebanyak 6 kali yang diadakan di berbagai lokasi, termasuk kantor 

Gubernur Semarang, kantor kejaksaan tinggi Semarang, kantor dinas 

pertanian Semarang, Balai Kota Semarang, dan pameran nasional di Salatiga. 
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Dalam bazar tersebut, berbagai macam produk yang dijual oleh Perum 

BULOG, seperti beras, gula, dan tepung terigu.  

Dalam penjualan beras, terdapat beberapa jenis beras yang ditawarkan, 

seperti Beras Kita, Beras Mentik Wangi, dan Beras Fortivit. Harga beras yang 

ditawarkan bervariasi tergantung pada jenis dan kualitas. Misalnya, Beras 

Kita dijual seharga 55.000 per bungkus dengan ukuran 5kg, Beras Mentik 

Wangi dijual seharga 60.000 per bungkus dengan ukuran 5kg, dan Beras 

Fortivit dijual seharga 15.000 per bungkus dengan ukuran 1kg. Pengunjung 

bazar memiliki preferensi yang berbeda terkait pilihan beras. Namun, 

berdasarkan pengamatan peneliti, banyak konsumen cenderung lebih 

memilih Beras Mentik Wangi karena rasanya yang pulen dan memiliki aroma 

yang khas, sehingga beras ini menjadi favorit diantara konsumen. Meskipun 

demikian, tidak menutup kemungkinan bahwa Beras Kita juga diminati oleh 

sejumlah konsumen karena harganya yang lebih terjangkau dibandingkan 

dengan Beras Mentik Wangi dengan ukuran yang sama dan menawarkan 

kualitas yang premium. 

4.1.2 Kuesioner 

Kuesioner disebarkan kepada responden melalui Google Form. 

Kuesioner ini dibantu penyebarannya kepada pelanggan melalui staf Perum 

Bulog.  Pertanyaan-pertanyaan pada kuesioner merujuk berdasarkan 

penelitian oleh Anselmsson et al., (2014). Terdapat 22 pertanyaan pada 

kuesioner dengan 6 indikator yaitu Kesadaran, Kualitas, CSR, Asal 

Geografis, Citra Sosial, dan Keunikan. Responden akan dimintai pendapatnya 
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mengenai Beras Kita dan Beras Mentik Wangi. Terdapat 2 kuesioner dengan 

pertanyaan yang sama, namun dibedakan objek pertanyaanya yaitu Beras Kita 

dan Beras Mentik Wangi. Skala penilaian yang digunakan berupa skala 

penilaian sangat tidak setuju, tidak setuju, setuju, dan sangat setuju. Sangat 

tidak setuju dinilai 1, tidak setuju bernilai 2, setuju bernilai 3, dan sangat 

setuju bernilai 4.  

4.1.2.1 Profil Responden 

Melalui kuesioner yang disebarkan, terdapat 67 responden yang 

mengisi kuesioner, namun sebanyak 2 orang yang tidak berdomisili di 

Semarang. Sehingga terkumpul sebanyak 65 responden yang berdomisili 

di Semarang. Penelitian ini mengacu pada pendapat Roscoe (1975) yaitu 

ukuran sampel umumnya sepuluh kali lebih besar dari jumlah indikator 

dalam penelitian. Enam indikator tersebut yaitu Kesadaran, Kualitas, CSR, 

Asal Geografis, Citra Sosial, dan Keunikan. Sehingga didapatkan profil 

responden yang berdomisili di Semarang sebagai berikut  
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A. Jenis Kelamin Responden 

Tabel 4.1 

Jenis Kelamin Responden 

 

 

Berdasarkan Tabel 4.1 diatas, menunjukkan bahwa jenis 

kelamin laki-laki lebih dominan dengan jumlah 33 responden, 

sedangkan perempuan sejumlah 32 responden. Dengan hasil tersebut 

terdapat selisih yang tidak terlalu signifikan antara kedua responden.  

B. Usia Responden 

Tabel 4.2 Usia Responden 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel 4.2 diatas, usia < 24 tahun berjumlah 3, usia 

25-29 tahun berjumlah 17, usia 30-45 tahun berjumlah 23, usia 46-60 

tahun berjumlah 20, dan usia > 60 berjumlah 2. Hasil ini menunjukkan 

bahwa mayoritas jumlah responden tertinggi didominasikan oleh usia 

Jenis Kelamin Jumlah 

Laki-Laki 33 

Perempuan 32 

Usia Jumlah 

< 24 Tahun 3 

25-29 Tahun 17 

30-45 Tahun 23 

46-60 Tahun 20 

> 60 Tahun 2 
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30-45 tahun, sedangkan jumlah responden terendah pada usia > 60 

tahun. 

C. Pekerjaan Responden 

Tabel 4.3 Pekerjaan Responden 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Menurut hasil pada tabel 4.3 diatas menunjukkan, pelajar atau 

mahasiswa berjumlah 3 responden, wiraswasta berjumlah 2, aparatur 

sipil negara (ASN) berjumlah 12, ibu rumah tangga berjumlah 17, 

karyawan BUMN berjumlah 18, karyawan swasta berjumlah 12, selain 

pilihan pekerjaan pada tabel diatas berjumlah 1. Berdasarkan hasil ini 

menunjukkan bahwa jumlah responden tertinggi didominasikan oleh 

karyawan BUMN, sedangkan jumlah responden terendah pada pilihan 

pekerjaan lainnya. 

 

Pekerjaan Jumlah 

Pelajar/Mahasiswa 3 

Wiraswasta 2 

ASN  12 

Ibu Rumah Tangga 17 

Karyawan BUMN 18 

karyawan Swasta 12 

Lainnya 1 
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D. Domisili Responden 

Tabel 4.4 Domisili Responden 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pada tabel 4.4 diatas menjelaskan domisili responden pada 

wilayah Kota Semarang berjumlah 19, Semarang Utara berjumlah 10, 

Semarang Timur berjumlah 9, Semarang Barat berjumlah 18, 

Semarang Selatan berjumlah 9. Responden terbanyak berada pada 

wilayah Kota Semarang, sedangkan wilayah Semarang Timur dan 

Semarang Barat merupakan responden paling sedikit. 

  

Wilayah Jumlah 

Kota Semarang 19 

Semarang Utara 10 

Semarang Timur 9 

Semarang Barat 18 

Semarang Selatan 9 
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E. Pendapatan Responden 

Tabel 4.5 Pendapatan Responden 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel 4.5 diatas, rata-rata pendapatan < Rp 

2.000.000 berjumlah 18, Rp 2.000.000 - 5.000.000 berjumlah 24, Rp 

5.000.000 - 10.000.000 berjumlah 18, Rp 10.000.000 - 15.000.000 

berjumlah 3, dan > Rp 15.000.000 berjumlah 2. Hasil ini menunjukkan 

bahwa jumlah responden terbanyak berada pada rata-rata pendapatan 

Rp 2.000.000 - 5.000.000, sedangkan rata-rata pendapatan > Rp 

15.000.000 merupakan responden jumlah yang sedikit. 

  

Pendapatan Jumlah 

< Rp 2.000.000 18 

Rp 2.000.000 - 5.000.000 24 

Rp 5.000.000 -10.000.000 18 

Rp 10.000.000 - 15.000.000 3 

> Rp 15.000.000 2 
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4.1.2.2 Hasil Kuesioner 

Berikut ini adalah hasil kuesioner untuk Beras Kita dan Beras 

Mentik Wangi dengan masing-masing indikator dan pertanyaannya 

Tabel 4.6  

Hasil Kuesioner Beras Kita dan Beras Mentik Wangi Indikator 

Kesadaran 

Kesadaran 

Kode 

Pertanyaan 
Penilaian 

Jumlah 

Beras Kita 
Beras Mentik 

Wangi 

P1 

Sangat tidak 

setuju (1) 
11 3 

Tidak setuju (2) 44 7 

Setuju (3) 8 26 

Sangat Setuju (4) 2 29 

P2 

Sangat tidak 

setuju (1) 
45 7 

Tidak setuju (2) 10 3 

Setuju (3) 2 28 

Sangat Setuju (4) 8 27 

P3 

Sangat tidak 

setuju (1) 
11 4 

Tidak setuju (2) 44 6 

Setuju (3) 8 27 
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Sangat Setuju (4) 2 28 

P4 

Sangat tidak 

setuju (1) 
44 6 

Tidak setuju (2) 11 4 

Setuju (3) 2 28 

Sangat Setuju (4) 8 27 

P5 

Sangat tidak 

setuju (1) 
11 3 

Tidak setuju (2) 44 7 

Setuju (3) 8 26 

Sangat Setuju (4) 2 29 

Total Indikator Kesadaran 9,23 16,03 

Rata-Rata Indikator Kesadaran 1,85 3,21 

 

Berdasarkan tabel 4.6, Indikator ‘Kesadaran’ pada Beras Kita 

memiliki total 9,23 dan rata-rata 1,85. Nilai 1,85 atau 2 berarti konsumen 

merasa tidak setuju terhadap pertanyaan-pertanyaan yang diajukan yaitu 

Beras Kita diketahui mereknya, konsumen mengetahui seperti apa merek 

beras yang dimaksud, arti dari merek beras yang dimaksud, memiliki 

pendapat terhadap merek beras yang dimaksud, dan dapat mengenali beras 

yang dimaksud. Berdasarkan hasil ini, konsumen masih belum memiliki 

kesadaran terhadap merek Beras Kita.  
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Sebaliknya, Beras Mentik Wangi yang memiliki total dan rata-rata 

yang lebih besar. Total nilai indikator kesadaran Beras Mentik Wangi 

16,03 dan rata-ratanya 3,21. Indikator ‘Kesadaran’ yang bernilai 3,21 ini 

atau dibulatkan 3 berarti setuju atas pertanyaan-pertanyaan yang sama 

seperti Beras Kita, hasil ini memberikan persepsi bahwa konsumen sudah 

memiliki kesadaran seperti apa Beras Mentik Wangi. Hal ini didukung 

melalui hasil observasi saat bazar dimana konsumen lebih memilih Beras 

Mentik Wangi karena sudah mengenali merek tersebut. 

Tabel 4.7  

Hasil Kuesioner Beras Kita dan Beras Mentik Wangi Indikator Kualitas 

Kualitas 

Kode 

Pertanyaan 
Penilaian 

Jumlah 

Beras Kita 
Beras Mentik 

Wangi 

P6 

Sangat tidak setuju (1) 12 3 

Tidak setuju (2) 43 7 

Setuju (3) 7 28 

Sangat Setuju (4) 3 27 

P7 

Sangat tidak setuju (1) 43 7 

Tidak setuju (2) 12 3 

Setuju (3) 3 26 

Sangat Setuju (4) 7 29 
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P8 

Sangat tidak setuju (1) 12 3 

Tidak setuju (2) 43 7 

Setuju (3) 7 29 

Sangat Setuju (4) 3 26 

Total Indikator Kualitas 5,63 9,60 

Rata-Rata Indikator Kualitas 1,88 3,20 

 

Berdasarkan hasil data tabel 4.7, indikator ‘Kualitas’ Beras Kita 

memiliki nilai yang lebih baik daripada indikator kesadaran yaitu 1,88, 

walaupun begitu, nilai ini tetap diartikan tidak setuju terhadap pertanyaan 

yang diajukan yaitu Beras Kita yaitu produk Beras Kita dibuat dengan 

baik, memiliki standar kualitas yang tinggi, dan memiliki kualitas yang 

konsisten. Hal ini berarti kualitas Beras Kita masih dinilai tidak baik oleh 

konsumen.  

Nilai pada indikator ‘Kualitas’ pada Beras Mentik Wangi lebih 

tinggi dibandingkan Beras Kita. Indikator ‘Kualitas’ untuk Beras Mentik 

Wangi juga tidak berbeda jauh dengan indikator ‘Kesadaran’ yaitu 3,20 

atau 3 yang berarti setuju. Konsumen memiliki persepsi setuju terhadap 

pertanyaan-pertanyaan yang diajukan yaitu produk Mentik Wangi dibuat 

dengan baik, memiliki standar kualitas yang tinggi, dan memiliki kualitas 

yang konsisten. Berdasarkan hasil tersebut, konsumen yakin terhadap 
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kualitas yang disajikan Beras Mentik Wangi. Hal ini mendukung hasil 

observasi dimana konsumen beranggapan bahwa Beras Mentik Wangi 

dikenal sebagai beras yang pulen dan beraroma wangi.   

Tabel 4.8  

Hasil Kuesioner Beras Kita dan Beras Mentik Wangi Indikator CSR 

CSR 

Kode 

Pertanyaan 
Penilaian 

Jumlah 

Beras Kita 
Beras Mentik 

Wangi 

P9 

Sangat tidak setuju 

(1) 
14 2 

Tidak setuju (2) 40 8 

Setuju (3) 7 29 

Sangat Setuju (4) 4 26 

P10 

Sangat tidak setuju 

(1) 
14 8 

Tidak setuju (2) 41 2 

Setuju (3) 7 25 

Sangat Setuju (4) 3 30 

P11 

Sangat tidak setuju 

(1) 
14 2 

Tidak setuju (2) 41 8 

Setuju (3) 7 28 
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Sangat Setuju (4) 3 27 

P12 

Sangat tidak setuju 

(1) 
41 8 

Tidak setuju (2) 14 2 

Setuju (3) 3 24 

Sangat Setuju (4) 7 31 

Total Indikator CSR 7,26 12,83 

Rata-Rata Indikator CSR 1,82 3,21 

 

Berdasarkan tabel 4.8 diatas, indikator ‘CSR’ Beras Kita memiliki 

nilai yang lebih sedikit dari indikator ‘Kualitas’ yaitu 1,82, nilai ini 

diartikan sebagai tidak setuju pada pertanyaan-pertanyaan yang diajukan 

yaitu Beras Kita ramah lingkungan, Beras Kita memiliki kandungan yang 

sehat, Beras Kita diproduksi dengan baik, Beras Kita berasal dari pemasok 

yang peduli tentang kesehatan padi. Berdasarkan hasil tersebut, konsumen 

masih menilai CSR dari Beras Kita masih dalam kategori tidak baik. 

Sedangkan untuk indikator ‘CSR’ pada Beras Mentik Wangi 

bernilaikan 3,21 atau dibulatkan menjadi 3 yang berarti setuju, konsumen 

memiliki persepsi setuju terhadap pertanyaan-pertanyaan yang ditanyakan 

dalam kuesioner. Berdasarkan hasil ini, konsumen menilai CSR produk 

Mentik Wangi baik. Beras Mentik Wangi dipercaya konsumen diproduksi 
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dengan baik, memiliki kandungan yang sehat, dan berasal dari pemasok 

padi yang peduli dengan kesehatan padi. 

Tabel 4.9  

Hasil Kuesioner Beras Kita dan Beras Mentik Wangi Indikator Asal 

Geografis 

Asal Geografis 

Kode 

Pertanyaan 
Penilaian 

Jumlah 

Beras Kita 
Beras Mentik 

Wangi 

P13 

Sangat tidak setuju (1) 10 3 

Tidak setuju (2) 45 7 

Setuju (3) 7 28 

Sangat Setuju (4) 3 27 

P14 

Sangat tidak setuju (1) 44 7 

Tidak setuju (2) 11 3 

Setuju (3) 3 26 

Sangat Setuju (4) 7 29 

P15 

Sangat tidak setuju (1) 9 3 

Tidak setuju (2) 46 7 

Setuju (3) 7 29 

Sangat Setuju (4) 3 26 
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Total Indikator Asal Geografis 5,69 9,60 

Rata-Rata Indikator Asal Geografis 1,90 3,20 

 

Berdasarkan hasil tabel 4.9 untuk indikator ‘Asal Geografis’ Beras 

Kita memiliki rata-rata yaitu 1,90 yang dimana rata-rata ini lebih baik dari 

indikator ‘CSR’ tetapi masih tetap diartikan tidak setuju di mata 

konsumen. Ketidaksetujuan atas pertanyaan-pertanyaan yang diajukan 

yaitu Beras Kita jelas merupakan merek dari Indonesia, produksi di 

Indonesia, terbuat dari bahan Indonesia. Hal ini menunjukan bahwa 

konsumen masih kurang memahami apakah produk Beras Kita ini berasal 

dari Geografis dalam negeri atau dari luar negeri.  

Sedangkan indikator ‘Asal Geografis’ untuk Beras Mentik Wangi 

yaitu 3,20 yang berarti setuju, konsumen memiliki persepsi setuju dengan 

pertanyaan yang pada kuesioner. Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen 

sudah mengenal Beras Mentik Wangi yang merupakan produk asal 

Indonesia dan diproduksi di dalam negeri. 
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Tabel 4.10  

Hasil Kuesioner Beras Kita dan Beras Mentik Wangi Indikator Citra Sosial 

Asal Geografis 

Kode 

Pertanyaan 
Penilaian 

Jumlah 

Beras Kita 
Beras Mentik 

Wangi 

P16 

Sangat tidak setuju (1) 13 3 

Tidak setuju (2) 42 7 

Setuju (3) 5 27 

Sangat Setuju (4) 5 28 

P17 

Sangat tidak setuju (1) 43 7 

Tidak setuju (2) 12 3 

Setuju (3) 5 28 

Sangat Setuju (4) 5 27 

P18 

Sangat tidak setuju (1) 13 3 

Tidak setuju (2) 42 7 

Setuju (3) 5 27 

Sangat Setuju (4) 5 28 

Total Indikator Citra Sosial 5,63 9,62 

Rata-Rata Indikator Citra Sosial 1,88 3,21 
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Menurut tabel 4.10, indikator ‘Citra Sosial’ untuk Beras Kita 

memiliki rata-rata nilai yaitu 1,88 yang berarti tidak setuju, diajukan 

beberapa pertanyaan kepada konsumen seperti Beras Kita akan membantu 

saya merasa diterima, meningkatkan persepsi, dan memberikan kesan 

kepada orang lain. Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen menilai citra 

sosial Beras Kita masih belum baik dan masih belum percaya terhadap 

produk Beras Kita, sehingga menjadi bahan evaluasi bagi Perum BULOG 

untuk membangun kepercayaan konsumen. 

Untuk indikator ‘Citra Sosial’ Beras Mentik Wangi memiliki rata-

rata yaitu 3,21, dimana konsumen setuju akan “Citra Sosial’ dari Beras 

Mentik Wangi. Beberapa pertanyaan yang diajukan untuk melengkapi 

pemahaman tentang citra sosial seperti Beras Mentik Wangi akan 

membantu saya merasa diterima, meningkatkan persepsi, dan memberikan 

kesan yang baik kepada orang lain. Hasil ini menunjukan bahwa konsumen 

memiliki persepsi yang baik atas indikator ‘Citra Sosial’ yang melekat 

pada Beras Mentik Wangi. 
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Tabel 4.11 Hasil Kuesioner Beras Kita dan Beras Mentik Wangi 

Indikator Keunikan 

Keunikan 

Kode 

Pertanyaan 
Penilaian 

Jumlah 

Beras Kita 
Beras Mentik 

Wangi 

P19 

Sangat tidak setuju (1) 13 3 

Tidak setuju (2) 42 7 

Setuju (3) 6 30 

Sangat Setuju (4) 4 25 

P20 

Sangat tidak setuju (1) 42 7 

Tidak setuju (2) 13 3 

Setuju (3) 4 24 

Sangat Setuju (4) 6 31 

P21 

Sangat tidak setuju (1) 12 3 

Tidak setuju (2) 43 7 

Setuju (3) 6 30 

Sangat Setuju (4) 4 25 

P22 

Sangat tidak setuju (1) 41 7 

Tidak setuju (2) 14 3 
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Setuju (3) 6 24 

Sangat Setuju (4) 4 31 

Total Indikator Keunikan 7,26 12,80 

Rata-Rata Indikator Keunikan 1,82 3,20 

 

Berdasarkan hasil data 4.11 diatas, indikator ‘Keunikan’ untuk 

Beras Kita memiliki kesamaan dengan indikator ‘CSR’ yaitu 1,82 yang 

berarti tidak setuju, dan memiliki arti yang sama yaitu tidak setuju pada 

pertanyaan yang ditanyakan kepada konsumen seperti Beras Kita berbeda 

dari merek beras lainnya, Beras Kita sangat menonjol dari merek beras 

lainnya, Beras Kita sangat berbeda dengan merek beras lainnya, Beras Kita 

unik dari merek beras lainnya. Berdasarkan hasil ini, konsumen masih 

menilai bahwa Beras Kita tidak memiliki keunikan dari beras lainnya, 

sehingga Perum BULOG harus memiliki rencana strategi perbaikan buat 

kedepannya untuk membuat Beras Kita agar dapat dibedakan dari beras 

lainnya.  

Berdasarkan data tabel diatas, indikator ‘Keunikan’ dari Beras 

Mentik Wangi memiliki rata-rata yaitu 3,20 yang menunjukkan bahwa 

konsumen setuju dengan keunikan beras ini. Konsumen memiliki persepsi 

bahwa Beras Mentik Wangi memiliki wangi berbeda dari merek beras 

lainnya, Beras Mentik Wangi sangat menonjol dari merek beras lainnya, 

Beras Mentik Wangi sangat berbeda dengan merek beras lainnya, Beras 
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Mentik Wangi unik dari merek beras lainnya. Dari hasil ini menunjukkan 

bahwa konsumen menilai bahwa Beras Mentik Wangi memiliki keunikan 

dari aromanya yang wangi. 

Tabel 4.12 Hasil Kuesioner Seluruh Indikator  

Beras Kita 

Indikator Total Indikator Rata-Rata Indikator 

Kesadaran 9,23 1,85 

Kualitas 5,63 1,88 

CSR 7,26 1,82 

Asal Geografis 5,69 1,90 

Citra Sosial 5,63 1,88 

Keunikan 7,26 1,82 

Total Keseluruhan 11,13 

Rata-Rata Keseluruhan 1,85 

Beras Mentik Wangi 

Indikator Total Indikator Rata-Rata Indikator 

Kesadaran 16,03 3,21 

Kualitas 9,60 3,20 

CSR 12,83 3,21 

Asal Geografis 9,60 3,20 

Citra Sosial 9,62 3,21 

Keunikan 12,80 3,20 

Total Keseluruhan 19,22 
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Rata-Rata Keseluruhan 3,20 

 

Berdasarkan tabel 4.12, dari hasil kedua kuesioner diatas dapat 

dilihat bahwa konsumen memiliki persepsi yang cukup signifikan antara 

Beras Kita dan Beras Mentik Wangi dimana Beras Kita memiliki rata-rata 

sebanyak 1,85 atau dibulatkan menjadi 2 (tidak setuju). Indikator tertinggi 

terdapat pada Asal Geografis dengan rata-rata yaitu 1,90 dan Indikator 

terendah terdapat pada CSR dan Keunikan memiliki rata-rata yang sama 

yaitu 1,82. Sedangkan Beras Mentik Wangi memiliki rata-rata 3,20 atau 

dibulatkan 3 yang berarti setuju. Indikator tertinggi terdapat pada 

Kesadaran, CSR, dan Citra Sosial dengan memiliki rata-rata yang sama 

yaitu 3,21 dan indikator terendah pada Kualitas, Asal Geografis, dan 

Keunikan dengan memiliki rata-rata yang sama 3,20. Hasil persepsi ini 

mendukung hasil observasi dimana konsumen lebih memilih Beras Mentik 

Wangi daripada Beras Kita.  

4.2 Pembahasan Hasil Kuesioner 

Berdasarkan hasil yang didapatkan Beras Kita masih memiliki nilai yang 

belum baik dari persepsi konsumen, Hal ini juga didukung dari hasil penjualan 

Beras Kita dan Beras Mentik Wangi pada Bulan Maret hingga Juni Tahun 2022 

dimana secara umum penjualan Beras Mentik Wangi selalu lebih besar tiap 

bulannya dibandingkan Beras Kita. Dapat diamati bahwa indikator-indikator 

pada Beras Mentik Wangi cenderung stabil dibandingkan pada Beras Kita. 
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Perbandingan antara indikator-indikatornya terletak pada angka 3,20 dan 3,21. 

Hal ini mendukung bahwa konsumen memiliki persepsi yang lebih baik terhadap 

Beras Mentik Wangi dibandingkan Beras Kita.  

Pada Beras Kita, indikator ‘CSR’ dan ‘Keunikan’ memiliki nilai paling 

rendah yaitu 1,82. Sedangkan indikator yang paling baik pada Beras Kita yaitu 

Asal Geografis dengan nilai 1,90. Walaupun indikator terendah dan tertinggi 

memiliki arti yang sama yaitu tidak setuju terhadap pertanyaan-pertanyaan yang 

diajukan, Perum BULOG dapat memanfaatkan indikator paling tinggi untuk 

meningkatkan indikator-indikator lainnya. Pada indikator ‘Asal Geografis’, 

walaupun kedua merek beras ini sama-sama diproduksi di Indonesia, terdapat 

perbedaan asal wilayah atau provinsi tempat kedua beras tersebut diproduksi. 

Beras Mentik Wangi sudah dikenal sebagai merek nasional, sedangkan pelanggan 

masih belum mengenal Beras Kita sebagai merek nasional buatan salah satu 

BUMN Indonesia.  Misalnya dengan memanfaatkan ‘Asal Geografis’ dari Beras 

Kita, Perum Blog dapat meningkatkan atau menonjolkan hal ini untuk citra merek 

Beras Kita. Membuat kegiatan pemasaran dengan kampanye produk lokal 

sehingga menciptakan kesadaran konsumen bahwa Beras Kita adalah produk 

lokal dengan kualitas mumpuni yang diproduksi oleh Badan Usaha Milik Negara. 

Dengan demikian akan menciptakan keunikan tersendiri dari Beras Kita sehingga 

tercipta citra merek yang lebih baik.  
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Peneliti memberikan rekomendasi dari masing-masing indikator agar Beras 

Kita dapat memberikan persepsi yang baik kedepannya: 

1. Kesadaran 

Menurut Andreata et al., (2011) salah satu bentuk upaya untuk 

meningkatkan kesadaran dalam aspek pemasaran pada produk lokal adalah 

dengan cara melalui social marketing. Pemasaran sosial adalah langkah-

langkah pemasaran yang diambil selayaknya seperti pemasaran komersial 

biasa namun tujuan utamanya untuk membuat perubahan jangka panjang 

dalam perilaku konsumen dibandingkan untuk mempengaruhi keputusan 

pembelian jangka pendek (Kotler dan Zaltman, 1971).  

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Andreatta et al., (2011) juga 

telah membahas mengenai peningkatan kesadaran akan makanan laut lokal 

melalui kemitraan masyarakat dan bisnis. Menurut Andreatta et al., (2011) 

pemasaran sosial dapat berupa slogan atau kampanye pemasaran yang dibuat 

oleh perusahaan seperti “Mari Beli Produk Lokal” atau “Kenali Petani Kita”. 

Perum BULOG dapat menggunakan strategi pemasaran tersebut untuk 

meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk Beras Kita. 

2. Kualitas 

Perum BULOG sebagai produsen utama Beras Kita menggunakan jenis 

beras IR 64 yang dimana jenis beras ini bertekstur pulen dengan kadar 

amilosa rendah dan amilopektin tinggi sedangkan untuk Beras Mentik Wangi 

menggunakan jenis beras yang sama yaitu IR 64 yang memiliki tekstur empuk 
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dan pulen serta beraroma yang wangi, Beras Mentik Wangi ini sudah 

mendapatkan label organik.  

Menurut Waluya dan Iqbal (2019) kualitas produk dan citra merek akan 

mempengaruhi keputusan pembelian dimana dengan terus meningkatkan 

kualitas produk maka akan memberikan kepercayaan lebih terhadap produk 

tersebut dan meningkatkan citra sosial dari produk yang digunakan. Oleh 

karena itu perusahaan harus dapat memenuhi ekspektasi konsumen atas 

produk yang ditawarkan kepada konsumen (Hermawan, 2021). Menurut 

Custodio et al., (2019), kualitas premium beras pada konsumen di daerah Asia 

Tenggara didefinisikan dari kandungan nutrisi, kepulenan dan aroma dari 

beras tersebut. Perum Bulog harus lebih memperhatikan kualitas Beras Kita 

dengan memilih beras yang memiliki kandungan yang sehat, bernutrisi, 

memilih padi yang bersih dan bebas dari hama maupun pestisida sehingga 

menghasilkan beras dengan kualitas premium. 

3. CSR 

Menurut El Baz et al., (2014) institusi nasional berpengaruh dalam 

penerapan CSR dimana perusahaan-perusahaan akan cenderung mengacu 

pada aturan pemerintah dalam melaksanakan CSRnya dimana aktivitas-

aktivitas CSR yang diterapkan perusahaan juga harus diaplikasikan pada 

pihak-pihak yang berkepentingan. Perum BULOG sebagai bagian dari 

institusi nasional dan juga sebagai produsen dari Beras Kita harus 

mengevaluasi indikator ini, seperti mengganti dengan kemasan yang ramah 

lingkungan, mengurangi waste pada proses produksi, memilih padi yang 
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memiliki kandungan yang sehat, diproduksi dengan baik dan higienis (Bonsu 

et. al., 2023), menjaga lingkungan produksi dengan nyaman dan memilih 

pemasok padi yang peduli dengan kesehatan padi. 

4. Asal Geografis 

Menurut Kalicharan (2014) asal geografis dari suatu produk akan 

menentukan keputusan konsumen untuk membeli suatu produk, misalnya 

konsumen akan lebih percaya terhadap kualitas produk yang dibuat oleh 

Amerika Serikat dan negara-negara Eropa. Dengan menekankan efek positif 

dari produk dalam negeri seperti hasil produksi untuk pembangunan daerah, 

pelestarian lingkungan, dan pemeliharaan warisan pangan dan pertanian 

nasional, akan lebih banyak konsumen yang memiliki daya tarik untuk 

membeli produk lokal (Lambarraa-Lehnhardt, et al., 2021). Oleh karena itu, 

Perum BULOG dapat mengedukasi konsumen tentang Beras Kita dengan 

menekankan bahwa produknya merupakan produk buatan Indonesia yang 

akan berdampak positif bagi ekonomi negara sembari mengevaluasi dan 

memperbaiki kualitasnya sehingga tidak kalah dengan produk-produk 

pesaingnya. 

5. Citra Sosial 

Citra social merupakan bagaimana konsumen memandang suatu produk 

dalam konteks sosial. Menurut Anselmsson, et al., (2014) citra sosial 

berpengaruh pada daya tarik beli konsumen untuk memilih produk premium. 

Di sisi lain, Busu (2016) menyebutkan bahwa pemilihan produk dalam 

konteks citra sosial biasanya dipengaruhi atas segmentasi pasar yang relevan. 
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Berdasarkan hal ini, Perum Bulog dapat mengevaluasi target konsumen dan 

segmentasi pasar yang akan membantu perusahaan dalam merencanakan 

langkah-langkah yang lebih efektif. Dengan demikian, Perum Bulog akan 

mampu mengembangkan citra positif sekaligus memperkenalkan Beras Kita 

sebagai pilihan yang unggul. Sehingga bisa menciptakan Citra Sosial yang 

baik bagi konsumen. 

6. Keunikan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Anselmsson, et al., (2014) 

keunikan berpengaruh pada daya tarik beli konsumen untuk memilih suatu 

produk. Konsumen memiliki persepsi tersendiri dalam memilih produk beras, 

menurut Suwannaporn dan Linnemann (2008) perusahaan yang mengekspor 

beras Jasmine Thailand di Amerika Serikat dapat memperkenalkan 

produknya pada acara-acara televisi khususnya acara memasak, majalah 

makanan, dan memberikan tester bagi calon konsumen di supermarket 

sembari mempromosikan keunikan jenis beras tersebut seperti kualitas, rasa, 

aroma, dan masakan apa yang cocok dipakai oleh beras Jasmine Thailand. 

Perum BULOG juga dapat memperkenalkan produknya pada acara-acara 

televisi khususnya acara memasak, majalah makanan, dan memberikan tester 

bagi calon konsumen di supermarket atau saat bazar sembari mempromosikan 

keunikan jenis Beras Kita seperti kualitas, rasa, aroma, dan masakan apa yang 

cocok untuk penggunaannya. 
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BAB V  

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI  

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil laporan pelaksanaan magang yang dilaksanakan di 

Perum BULOG Kantor Cabang Semarang, dapat dipaparkan kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Berdasarkan hasil penelitian, secara keseluruhan baik dari indikator 

kesadaran, kualitas, CSR, asal Geografis, citra sosial hingga keunikan produk, 

Beras Mentik Wangi memiliki keunggulan dibandingkan Beras Kita. 

Sehingga terjadi perbedaan yang signifikan terhadap persesepsi konsumen 

kepada Beras Kita dan Beras Mentik Wangi. 

2. Perum BULOG secara keseluruhan dapat melakukan perbaikan untuk 

meningkatkan citra merek adalah dengan cara membuat kegiatan pemasaran 

dengan kampanye produk lokal pada indikator kesadaran, memilih beras yang 

memiliki kandungan yang sehat, bernutrisi, memilih padi yang bersih dan 

bebas dari hama maupun pestisida pada indikator kualitas. Pada indikator 

CSR Perum Bulog mengganti dengan kemasan yang ramah lingkungan, 

mengurangi waste pada proses produksi, memilih padi yang memiliki 

kandungan yang sehat, diproduksi dengan baik dan higienis. Pada indikator 

Citra Sosial perusahaan dapat mengevaluasi target konsumen dan segmentasi 

pasar untuk Beras Kita. memperkenalkan produknya pada acara-acara televisi 

khususnya acara memasak, majalah makanan, dan memberikan tester bagi 

calon konsumen di supermarket sembari mempromosikan keunikan jenis 
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beras tersebut seperti kualitas, rasa, aroma, dan masakan apa yang cocok 

untuk digunakan 

5.2 Rekomendasi  

Berdasarkan hasil laporan pelaksanaan magang yang dilaksanakan di 

Perum BULOG Kantor Cabang Semarang, dapat dipaparkan rekomendasi untuk 

perusahaan sebagai berikut: 

1. Perum Bulog harus mengevaluasi dan menerapkan strategi baru dari semua 

aspek indikator keseluruhan baik dari indikator kesadaran, kualitas, CSR, asal 

Geografis, citra sosial hingga keunikan produk. Sehingga dapat bersaing 

dengan kompetitor lainnya. 

2. Perum Bulog memiliki potensi untuk menerapkan strategi pemasaran sosial 

melalui penggunaan slogan atau kampanye pemasaran yang dirancang oleh 

perusahaan, seperti “Mari Beli Produk Lokal” atau “Kenali Petani Kita”. 

Dengan pendekatan ini, meningkatkan kesadaran konsumen terhadap Beras 

Kita. Sebagai produsen utama Beras Kita, Perum Bulog dapat memperbaiki 

kualitas Beras Kita dengan memilih beras yang sehat dan bernutrisi, serta 

memilih padi yang bersih dan bebas dari hama dan pestisida. Hal ini bertujuan 

untuk menghasilkan beras yang berkualitas premium. Selain itu, Perum Bulog 

dapat mengevaluasi indikator CSR, seperti mengganti dengan kemasan yang 

ramah lingkungan, mengurangi limbah pada proses produksi, memilih padi 

yang memiliki kandungan yang sehat, diproduksi dengan baik dan higienis, 

menjaga lingkungan produksi dengan nyaman dan memilih pemasok padi 

yang peduli dengan kesehatan padi. Perusahaan juga dapat mengajarkan 
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konsumen tentang Beras Kita, mengedepankan aspek bahwa produk ini 

merupakan hasil karya Indonesia yang memiliki dampak yang positif pada 

perekonomian negara meningkatkan indikator Asal Geografis. Perum Bulog 

harus terus mengevaluasi dan meningkatkan kualitas produknya agar mampu 

bersaing dengan produk sejenisnya. Dalam upaya meningkatkan Citra Sosial 

dimata konsumen, Perum Bulog perlu merumuskan strategi yang tepat, 

khususnya dalam bidang pemasaran untuk membedakan Beras Kita dari 

produk lainnya. Pemahaman yang baik mengenai target konsumen dan 

segmentasi pasar akan membantu perusahaan dalam merencanakan Langkah-

langkah yang lebih efektif. Dengan demikian, Perum Bulog akan mampu 

mengembangkan citra positif sekaligus memperkenalkan Beras Kita sebagai 

pilihan yang unggul. Perum Bulog dapat memperkenalkan produknya pada 

acara-acara televisi khususnya acara memasak, majalah makanan, dan 

memberikan tester bagi calon konsumen di supermarket sembari 

mempromosikan keunikan jenis beras tersebut seperti kualitas, rasa, aroma, 

dan masakan apa yang cocok untuk penggunaannya. 
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