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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis preferensi konsumen terhadap atribut sensoris pada
cuanki instan dari berbagai merek komersial yang beredar di pasaran. Uji sensoris dilakukan
terhadap empat atribut utama, yaitu rasa, warna, aroma, dan aftertaste menggunakan metode uji
hedonik dengan skala 6 poin pada 20 panelis agak terlatih. Hasil analisis statistik menunjukkan
adanya perbedaan signifikan (P < 0,05) pada tingkat kesukaan konsumen untuk semua atribut yang
diuji. Cuanki instan merek “S” memperoleh tingkat kesukaan tertinggi di semua atribut, diikuti
oleh merek “C” dan merek “K”. Temuan ini menunjukkan bahwa karakteristik sensori sangat
mempengaruhi preferensi konsumen dalam memilih produk cuanki instan. Penelitian ini
diharapkan dapat memberikan informasi yang berguna bagi produsen dalam pengembangan
produk dan strategi pemasaran yang lebih efektif.

Kata kunci: Cuanki instan, uji sensoris, preferensi konsumen, atribut sensoris, uji hedonik

ABSTRACT

This study aims to analyze consumer preferences toward sensory attributes of various commercial
instant cuanki brands available in the market. Sensory evaluation was conducted on four main
attributes—taste, color, aroma, and aftertaste—using a 6-point hedonic scale with 20 semi-trained
panelists. Statistical analysis revealed significant differences (P < 0.05) in consumer liking levels
across all tested attributes. Instant cuanki brand ““S” received the highest preference scores in all
attributes, followed by brands “C” and “K.” These findings indicate that sensory characteristics
strongly influence consumer preference in selecting instant cuanki products. This study is expected
to provide valuable insights for manufacturers in product development and marketing strategies.

Keywords: Instant cuanki, sensory evaluation, consumer preference, sensory attributes, hedonic
test

PENDAHULUAN

Cuanki merupakan kuliner khas Kota Bandung yang menawarkan cita rasa lokal khas
Indonesia dan cukup dikenal di kalangan masyarakat urban. Bentuknya menyerupai bakso berkuah
dengan isian seperti mi, siomay (kukus dan goreng), tahu rebus/goreng, bakso, dan pelengkap
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seperti sukro kriuk (Dialysa & Prasetyo, 2021). Nama “Cuanki” sendiri berasal dari singkatan
“Cari Uang Jalan Kaki”, menggambarkan metode tradisional penjualan cuanki oleh pedagang
berpikul berjalan kaki.

Seiring percepatan gaya hidup masyarakat urban yang mengedepankan kepraktisan dan
efisiensi waktu, pasar makanan siap saji — termasuk cuanki instan — terus berkembang di
Indonesia, khususnya di Jawa Barat (Dialysa & Prasetyo, 2021). Konsumsi pangan instan di
Indonesia meningkat pesat: menurut World Instant Noodles Association (WINA), pada tahun 2022
konsumsi mie instan mencapai 14,26 miliar bungkus, menjadikan Indonesia sebagai pasar terbesar
kedua di dunia setelah China. Sedangkan industri olahan daging — sebagai sumber kaldu —
mengalami pertumbuhan hingga 80 % antara 2019-2023, menunjukkan tren kuat terhadap produk
olahan daging instan.

Di pasaran, cuanki instan hadir dalam kemasan cup tahan panas dengan bahan-bahan yang
telah dikeringkan serta bumbu instan. Inovasi ini bertujuan memenuhi kebutuhan konsumen
modern terhadap makanan yang praktis namun tetap bergaya tradisional (Dialysa & Prasetyo,
2021). Sejumlah merek cuanki instan beredar luas, masing-masing menawarkan karakteristik cita
rasa, aroma, tekstur, dan presentasi yang berbeda. Perbedaan ini menimbulkan variasi dalam
tingkat kesukaan konsumen terhadap masing-masing atribut produk (Rahayu et al., 2018).

Penelitian mengenai preferensi konsumen terhadap produk instan lokal (seperti mie instan
dan kopi instan) menunjukkan bahwa atribut seperti rasa, merek, kemasan, dan harga sangat
menentukan pilihan konsumen melalui metode uji hedonik, analisis konjoin, atau Fishbein multi-
atribut (Suryati et al., 2022; Anursa et al., 2023; Putra dkk., 2021). Namun hingga saat ini, studi
khusus tentang preferensi konsumen terhadap cuanki instan dari berbagai merek komersial masih
belum banyak dilakukan.

Penelitian ini bertujuan untuk melakukan evaluasi sensorik dan uji preferensi konsumen
terhadap beberapa merek cuanki instan yang beredar di pasar. Melalui uji hedonik, diharapkan
dikemukakan atribut sensorik mana yang paling memengaruhi ketertarikan dan pilihan konsumen.
Temuan ini diharapkan memberikan kontribusi bagi produsen dalam meningkatkan kualitas
produk serta membantu konsumen dalam memilih produk cuanki instan yang sesuai preferensi
mereka. Selain itu, penelitian ini juga mengisi kesenjangan penelitian pada studi pangan instan
lokal yang berorientasi pada analisis perbandingan antar merek.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan tiga jenis produk cuanki instan komersial yang beredar di
pasaran, yang dikodekan secara acak untuk menjaga objektivitas penilaian. Kode produk yang
digunakan adalah sebagai berikut:

294 = Cuanki Instan “S”
412 = Cuanki Instan “C”
625 = Cuanki Instan “K”
1. Parameter yang Diamati
Parameter yang diamati meliputi atribut sensori yaitu rasa, warna, aroma, dan aftertaste, yang
dinilai berdasarkan tingkat kesukaan panelis.
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2. Metode Pengujian Sensorik

Metode yang digunakan adalah uji hedonik (uji kesukaan), yaitu metode pengujian sensorik
untuk mengetahui tingkat preferensi panelis terhadap suatu produk pangan. Uji ini dilakukan
menggunakan skala hedonik 6 tingkat, dengan rentang nilai sebagai berikut:
1 = Sangat suka
2 = Suka
3 = Agak suka
4 = Agak tidak suka
5 = Tidak suka
6 = Sangat tidak suka
Pengujian dilakukan oleh 20 panelis agak terlatih yang telah dibekali dengan instruksi penilaian
sensori sederhana.
3. Teknik Pengumpulan dan Analisis Data

Data dikumpulkan menggunakan lembar kuesioner penilaian hedonik. Hasil yang diperoleh
dianalisis secara statistik menggunakan Analisis Sidik Ragam (ANOVA) untuk mengetahui
adanya perbedaan signifikan antar sampel. Jika terdapat perbedaan yang signifikan, maka
dilanjutkan dengan uji lanjut Duncan's Multiple Range Test (DMRT) pada taraf kepercayaan 5%.

HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Hasil Uji Sensoris Rasa Cuanki Instan

Atribut rasa merupakan salah satu parameter penting dalam penilaian preferensi konsumen
terhadap produk pangan. Pada uji hedonik yang dilakukan terhadap tiga merek cuanki instan
(kode: S, C, dan K), hasil analisis menunjukkan adanya perbedaan yang signifikan (P<0,05)
terhadap tingkat kesukaan konsumen pada atribut rasa. Rata-rata skor tingkat kesukaan
ditampilkan pada Tabel 1.
Tabel 1. Rata-Rata Kesukaan Terhadap Rasa Cuanki Instan

Merek Rata-Rata
S 1,90 + 0.232
C 2,80 +0.27°
K 2,85 + 0.20°

Keterangan:
*Data ditampilkan sebagai nilai rerata + standar deviasi
*Huruf kecil yang berbeda menunjukkan berbeda nyata (P<0.05) pada uji LSR

Berdasarkan hasil uji lanjut Duncan, cuanki instan dengan kode “S” (294) memiliki skor
kesukaan yang berbeda nyata (lebih disukai) dibandingkan merek “C” (412) dan “K” (625).
Sementara itu, tidak terdapat perbedaan nyata antara merek “C” dan “K”.

Cuanki instan merek “S” memperoleh nilai rata-rata 1,90 yang termasuk dalam kategori
“sangat suka”, sedangkan merek “C” dan “K” masing-masing memperoleh nilai 2,80 dan 2,85
yang masuk dalam kategori “suka”. Hasil ini menunjukkan bahwa merek “S” paling disukai oleh
panelis dari segi rasa. Preferensi yang tinggi terhadap merek “S” diduga berkaitan dengan
keseimbangan rasa gurih dan asin yang lebih sesuai dengan ekspektasi konsumen. Sementara itu,
panelis menilai rasa pada merek “C” cenderung terlalu asin, dan merek “K” memiliki rasa pahit
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yang dominan serta rasa asin yang berlebihan. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun air yang
digunakan untuk penyeduhan seragam pada seluruh sampel, formulasi bumbu dan bahan penyusun
masing-masing produk memberikan pengaruh yang berbeda terhadap persepsi rasa.

Temuan ini konsisten dengan penelitian oleh Suryati et al. (2022) yang menyatakan bahwa
atribut rasa merupakan faktor utama dalam preferensi konsumen terhadap produk makanan instan,
dan ketidakseimbangan rasa seperti terlalu asin atau rasa pahit dapat menurunkan tingkat
penerimaan produk secara signifikan.

2. Hasil Uji Sensoris Warna Cuanki Instan

Warna merupakan atribut visual pertama yang diamati oleh konsumen sebelum
mengonsumsi suatu produk pangan. Penampilan warna dapat memberikan kesan awal terhadap
kesegaran, cita rasa, dan kualitas produk. Menurut Apandi et al. (2016), persepsi warna yang
menarik dapat meningkatkan selera dan preferensi konsumen terhadap produk makanan. Hasil uji
hedonik terhadap atribut warna menunjukkan bahwa terdapat perbedaan yang signifikan (P<0,05)
dalam tingkat kesukaan konsumen terhadap warna ketiga sampel cuanki instan, seperti
ditunjukkan pada Tabel 2.

Tabel 2. Rata-Rata Kesukaan Terhadap Warna Cuanki Instan

Merek Rata-Rata
S 1,66 + 0.222
C 2,55 + 0.25°
K 2,20 + 0.24°

Keterangan:
*Data ditampilkan sebagai nilai rerata + standar deviasi
*Huruf kecil yang berbeda menunjukkan berbeda nyata (P<0.05) pada uji LSR

Berdasarkan hasil uji lanjut Duncan, produk cuanki instan dengan kode “S” (294) memiliki
nilai kesukaan warna yang berbeda nyata dibandingkan dua merek lainnya (“C” dan “K”), yang
tidak menunjukkan perbedaan signifikan satu sama lain.

Cuanki instan merek “S” memperoleh nilai rata-rata 1,66 yang termasuk dalam kategori
“sangat suka”, sedangkan merek “C” dan “K” masing-masing memperoleh nilai 2,55 dan 2,20
yang termasuk kategori “suka”. Hal ini menunjukkan bahwa panelis memiliki preferensi warna
yang paling tinggi terhadap cuanki merek “S”.

Berdasarkan pengamatan deskriptif, warna kuah dan bahan isi dari masing-masing produk
menjadi faktor yang memengaruhi penilaian panelis. Cuanki instan merek “S” dinilai memiliki
warna kuah yang lebih pekat dan menggugah selera, sedangkan merek “C” memiliki tampilan yang
lebih pucat, dan merek “K” tampak lebih gelap dan kurang menarik. Meskipun seluruh produk
diseduh menggunakan volume air yang sama, perbedaan warna ini kemungkinan besar disebabkan
oleh perbedaan komposisi bumbu, jenis bahan pengental, serta proses pengeringan dan pewarnaan
bahan isi.
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Temuan ini sejalan dengan pernyataan Lawless dan Heymann (2010) bahwa persepsi visual
terhadap makanan, khususnya warna, dapat memengaruhi harapan rasa dan tingkat kesukaan
secara keseluruhan. Oleh karena itu, aspek visual seperti warna perlu mendapat perhatian dalam
formulasi dan pengembangan produk cuanki instan komersial.

3. Hasil Uji Sensoris Aroma Cuanki Instan

Aroma merupakan atribut sensorik penting yang berkontribusi signifikan terhadap persepsi
awal konsumen sebelum mengonsumsi makanan. Menurut De Man (1997), aroma yang khas dan
menarik dapat meningkatkan penerimaan produk secara keseluruhan. Aroma makanan berasal dari
senyawa volatil, terutama senyawa aromatik dalam konsentrasi rendah (<100 ppm), yang dapat
dilepaskan selama proses pemasakan atau penyeduhan (Santoso et al., 1999). Selain itu, aroma
yang dapat diterima umumnya berasal dari bahan yang memiliki karakteristik aroma spesifik dan
konsisten (Kusmawati et al., 2000).

Hasil uji hedonik terhadap atribut aroma pada tiga merek cuanki instan menunjukkan adanya
perbedaan signifikan terhadap tingkat kesukaan panelis (P<0,05). Nilai rata-rata kesukaan
terhadap aroma masing-masing merek ditampilkan dalam Tabel 3.

Tabel 3. Rata-Rata Kesukaan Terhadap Aroma Cuanki Instan

Merek Rata-Rata
S 1,50 + 0.222
C 2,50 + 0.25°
K 2,95 + 0.30°

Keterangan:
*Data ditampilkan sebagai nilai rerata + standar deviasi
*Huruf kecil yang berbeda menunjukkan berbeda nyata (P<0.05) pada uji LSR

Hasil uji lanjut menunjukkan bahwa cuanki instan merek “S” (kode 294) memiliki tingkat
kesukaan aroma yang berbeda nyata dibandingkan dua merek lainnya, yaitu “C” (kode 412) dan
“K” (kode 625), yang tidak menunjukkan perbedaan signifikan satu sama lain.

Cuanki instan merek “S” memperoleh nilai rata-rata 1,50 yang dikategorikan sebagai “sangat
suka”, sedangkan merek “C” dan “K” masing-masing memperoleh nilai 2,50 dan 2,95 yang
termasuk dalam kategori “suka”. Hasil ini menunjukkan bahwa panelis memberikan penilaian
aroma tertinggi kepada merek “S”. Secara deskriptif, perbedaan aroma antar merek disebabkan
oleh karakteristik formulasi bumbu yang berbeda. Merek “S” menghasilkan aroma bumbu rempah
yang lebih harmonis dan menggugah selera, sementara merek “C” memiliki aroma garam yang
cukup dominan, dan merek “K” cenderung menonjolkan aroma cabai yang tajam. Hal ini
menunjukkan bahwa komposisi dan keseimbangan bumbu sangat memengaruhi persepsi aroma
dan, pada akhirnya, tingkat kesukaan konsumen.

Temuan ini mendukung hasil penelitian Lawless dan Heymann (2010), yang menyatakan
bahwa senyawa volatil dari rempah dan bahan penyedap dapat menciptakan daya tarik aroma yang
tinggi dan memengaruhi evaluasi keseluruhan suatu produk.

https://journal.uniga.ac.id/index.php/JOSFA/index | 37



Journal of the science of food and agriculture Rahmina, dkk.
Vol 2 No 1 (2025), 33-39

4. Hasil Uji Sensoris Aftertaste Cuanki Instan

Aftertaste merupakan sensasi rasa dan aroma yang tertinggal di mulut setelah mengonsumsi
suatu produk, dan dapat bertahan dalam waktu tertentu setelah produk tersebut ditelan atau
dikeluarkan (Yusianto & Ismayadi, 2016). Aftertaste yang menyenangkan dapat meningkatkan
penerimaan konsumen terhadap produk pangan.

Hasil analisis sensoris terhadap atribut aftertaste pada tiga merek cuanki instan menunjukkan
adanya perbedaan yang signifikan (P<0,05) dalam tingkat kesukaan konsumen. Rata-rata skor
kesukaan panelis terhadap aftertaste masing-masing merek disajikan pada Tabel 4.

Tabel 4. Rata-Rata Kesukaan Terhadap Aftertaste Cuanki Instan

Merek Rata-Rata
S 1,85 + 0.302
C 2,20 + 0.26%
K 2,95 + 0.24°

Keterangan:
*Data ditampilkan sebagai nilai rerata + standar deviasi
*Huruf kecil yang berbeda menunjukkan berbeda nyata (P<0.05) pada uji LSR

Berdasarkan hasil uji lanjut Duncan, aftertaste cuanki instan merek “S” (kode 294) dan
merek “C” (kode 412) tidak menunjukkan perbedaan nyata satu sama lain, namun keduanya
berbeda nyata dengan merek “K” (kode 625). Dari hasil pengamatan, cuanki instan merek “S”
memperoleh nilai rata-rata 1,85 yang tergolong dalam kategori “sangat suka”, merek “C”
memperoleh nilai 2,20 (kategori “suka’), sedangkan merek “K” memperoleh nilai 2,95 (kategori
“suka” namun dengan skor lebih rendah).

Perbedaan aftertaste dapat dipengaruhi oleh komposisi bahan dan bumbu serta karakteristik
minyak atau lemak yang digunakan dalam produk. Secara deskriptif, panelis melaporkan bahwa
aftertaste cuanki merek “S” sedikit terasa oiliness (rasa berminyak yang halus), merek “C” tidak
menimbulkan rasa berminyak yang signifikan, sedangkan merek “K” juga menunjukkan aftertaste
dengan sensasi oiliness namun kurang disukai. Sensasi oiliness yang terlalu kuat atau tidak
seimbang dapat menurunkan tingkat kesukaan konsumen (Lawless & Heymann, 2010), sehingga
penting untuk mengontrol kualitas bahan dan proporsi minyak dalam formulasi produk.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil uji sensoris terhadap atribut rasa, warna, aroma, dan aftertaste, cuanki
instan merek “S” merupakan produk yang paling disukai oleh konsumen. Posisi kedua ditempati
oleh cuanki instan merek “C”, sedangkan merek “K” berada pada peringkat terakhir dalam tingkat
kesukaan konsumen. Perbedaan tingkat kesukaan ini menunjukkan bahwa karakteristik sensori
produk sangat memengaruhi preferensi konsumen terhadap cuanki instan. Temuan ini dapat
menjadi acuan bagi produsen untuk meningkatkan kualitas produk, terutama pada atribut-atribut
yang menjadi faktor penentu preferensi konsumen.
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