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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Industri makanan dan minuman merupakan salah satu sektor ekonomi yang 

paling vital di seluruh dunia, mengingat pangan adalah kebutuhan pokok manusia. 

Dalam era digital saat ini, bisnis makanan tidak hanya berfungsi sebagai pemenuh 

kebutuhan dasar, tetapi juga telah menjadi bagian integral dari gaya hidup 

masyarakat. Data dari Badan Pusat Statistik (BPS) menunjukkan bahwa PDB 

industri penyedia makanan dan minuman di Indonesia mencapai 149.920,8 miliar 

rupiah pada kuartal kedua tahun 2024 (DataIndustri Research, 2024). Industri 

makanan dan minuman Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikan sejak 

pemulihan dari pandemi COVID-19, menjadikannya salah satu sektor penting 

dalam perekonomian nasional. 

 

Gambar 1. 1 Gambar Pertumbuhan Industri Makanan dan Minuman 

(DataIndustri Research, 2024) 
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Pertumbuhan industri makanan dan minuman di Indonesia menunjukkan 

resiliensi yang kuat dan berperan sebagai penggerak utama perekonomian nasional. 

Berdasarkan data dari Gambar 1.1, industri ini mengalami rata-rata pertumbuhan 

tahunan sebesar 5,75% dari tahun 2011 hingga 2023. Sektor ini mengalami 

peningkatan yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir, mendorong perusahaan 

untuk lebih berinovasi guna mempertahankan daya saing di tengah persaingan yang 

semakin ketat (Qumariah et al., 2024). Namun, seiring dengan meningkatnya 

persaingan dalam industri ini, tidak semua strategi pemasaran mampu bertahan 

dalam jangka panjang. Di antara berbagai pendekatan, pemasaran organik menonjol 

karena sifatnya yang lebih berkelanjutan dan autentik dibandingkan dengan 

pemasaran berbayar. Pemasaran organik mencakup konten yang dibagikan di 

platform media sosial tanpa biaya, seperti postingan atau video yang diunggah 

dengan harapan menjangkau audiens secara alami. Pendekatan ini bertujuan untuk 

menciptakan hubungan yang lebih mendalam dengan konsumen (Desai, 2023). 

Di sisi lain, pemasaran berbayar melibatkan konten yang didukung oleh 

anggaran tertentu untuk menjangkau audiens yang lebih luas dengan hasil yang 

lebih cepat dan terjamin. Pemasaran berbayar memungkinkan bisnis untuk 

menargetkan audiens yang spesifik dan meningkatkan kesadaran merek, lalu lintas 

website, serta penjualan. Pemasaran berbayar dikenal sebagai salah satu metode 

pemasaran digital yang paling terjangkau dan efisien, memungkinkan bisnis 

membayar hanya untuk durasi kampanye dan jumlah audiens yang dijangkau 

(Pitsillis, 2023). Namun, meskipun pemasaran berbayar memberikan hasil cepat, 

pendekatan ini tidak selalu dapat membangun hubungan emosional yang kuat 

dengan konsumen seperti pemasaran organik. 
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Pemasaran organik menjadi penting dalam industri makanan dan minuman 

karena dapat menciptakan kepercayaan konsumen dan minat beli yang lebih kuat. 

Konten yang dibagikan secara organik sering kali dianggap lebih autentik dan dapat 

menciptakan hubungan yang lebih kuat antara brand dan konsumen. Pemasaran 

organik dapat menjadi strategi yang efektif bagi bisnis karena mampu menciptakan 

efek seperti rekomendasi dari mulut ke mulut (word-of-mouth) (Sudiwijaya & 

Ambardi, 2020). Ketika konsumen secara sukarela membagikan pengalaman positif 

mereka tentang sebuah produk kepada orang lain, hal ini dapat meningkatkan minat 

beli dari konsumen potensial lainnya. 

Seiring dengan semakin kritisnya konsumen dalam menilai produk, pendekatan 

pemasaran yang lebih jujur dan berkelanjutan seperti pemasaran organik menjadi 

semakin relevan. Minat beli konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh promosi 

intensif, tetapi juga oleh persepsi mereka terhadap kualitas produk dan pengalaman 

yang mereka dapatkan. Kualitas produk mencakup durabilitas, reliabilitas, dan 

kemampuan produk dalam memenuhi ekspektasi konsumen. Semakin tinggi 

kualitas produk, semakin besar pengaruhnya terhadap keputusan pembelian 

konsumen (Haque, 2020). Karena itu, pendekatan seperti pemasaran organik yang 

berfokus pada hubungan personal dan tulus dengan konsumen memungkinkan 

perusahaan untuk lebih efektif dalam meningkatkan minat beli serta membangun 

kepercayaan dan hubungan jangka panjang dengan konsumen. 

Teh Aba, restoran yang menyajikan makanan akulturasi India-Melayu, berhasil 

memanfaatkan Instagram sebagai strategi pemasaran organik yang sukses, dengan 

fokus pada konten yang menonjolkan kualitas produk dan testimoni pelanggan. 

Didirikan pada tahun 2015 di Jakarta, Teh Aba memperluas jangkauannya ke 
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Palembang pada 2016 di Jl. Kapten Arriva'i. Namun, akibat pandemi COVID-19, 

Teh Aba menutup cabang di lokasi tersebut, sebelum kembali beroperasi secara 

online. Pada 2023, mereka membuka cabang fisik di Pasar 16, Palembang, dan pada 

2024 merelokasi ke Jl. Veteran.  

 
Gambar 1. 2 Instagram Profile @teh_aba 

Dengan pendekatan pemasaran organik, Teh Aba berhasil membangun basis 

pelanggan yang loyal melalui media sosial, terutama Instagram. Mereka rutin 

memposting konten menarik seperti foto produk, testimoni pelanggan, dan cerita di 

balik pembuatan makanan serta minuman mereka. Teh Aba menekankan pada 

kualitas produk, yang menggunakan bahan baku berkualitas dan rasa yang autentik, 

sebagai salah satu kekuatan utama mereka.  
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Gambar 1. 3 Produk Best Seller Teh Aba 

Restoran ini juga dikenal dengan menu best seller-nya, salah satunya yaitu 

Biryani yang disajikan dalam nampan seperti pada Gambar 1.3. Selain itu, Teh Aba 

memperkenalkan inovasi menu seperti Roti Canai Sarang Burung dan Martabak 

Mozarella, yang membedakan mereka dari kompetitor. Melalui pendekatan ini, Teh 

Aba tidak hanya menarik pelanggan, tetapi juga menciptakan keterikatan emosional 

yang kuat dengan konsumen. Dengan komitmen yang kuat pada kualitas dan 

inovasi, serta strategi komunikasi yang berfokus pada orisinalitas dan pengalaman 

pelanggan, Teh Aba terus berkembang dan dikenal luas di Palembang. 

Minat konsumen terhadap suatu merek cenderung meningkat ketika mereka 

mendengar informasi positif dari orang lain. Pemasaran organik berfungsi seperti 

rekomendasi dari mulut ke mulut (word-of-mouth) dapat meningkatkan minat 

konsumen ketika mereka mendengar informasi positif tentang suatu merek dari 

orang lain (Nguyen Phuong Huyen, 2020). Penelitian sebelumnya yang ditemukan 

oleh Iqbal & Asniar (2021) menggarisbawahi peran penting komunikasi pemasaran 

dalam membentuk keputusan pembelian. Sementara beberapa peneliti lain 
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menunjukkan kontribusi faktor-faktor lain seperti harga dan kualitas produk juga 

memainkan peran penting dalam mempengaruhi keputusan konsumen (Alam et al., 

2022; Edriani, 2021; Haque, 2020; Khaira et al., 2022; Sari & Prihartono, 2021). 

Asante et al. (2022) menemukan bahwa praktik pemasaran organik, berdasarkan 

paradigma stimuli–organism–response, secara positif memengaruhi keterlibatan 

perilaku konsumen. Namun, keterlibatan psikologis konsumen hanya sebagian 

yang memediasi dampak ini, menunjukkan bahwa ada faktor lain yang perlu 

diperhatikan dalam memahami bagaimana pemasaran organik mempengaruhi 

perilaku konsumen secara menyeluruh. Karakteristik sosio-demografis konsumen 

juga merupakan faktor yang tidak dapat diabaikan dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen.  

Penelitian ini bertujuan untuk mengisi kekosongan dalam kajian terkait 

pengaruh komunikasi pemasaran organik dalam membentuk minat beli konsumen, 

khususnya di industri makanan dan minuman, dengan mengontrol karakteristik 

sosio-demografis konsumen. Komunikasi pemasaran organik telah menjadi strategi 

kunci dalam mencapai keberhasilan. Teh Aba adalah contoh nyata dari bisnis yang 

berhasil memanfaatkan strategi pemasaran organik ini. Sejak 2016, mereka telah 

berhasil menciptakan viralitas tanpa promosi besar-besaran. Brand lokal ini mampu 

membangun positioning yang kuat di benak konsumen dan menarik basis 

penggemar setia melalui strategi pemasaran organik yang efektif. 

Meskipun beberapa penelitian telah membahas strategi komunikasi pemasaran, 

mayoritas studi tersebut berfokus pada pemasaran berbayar atau media tradisional, 

sementara pemasaran organik, terutama dalam konteks industri makanan dan 

minuman, masih kurang mendapatkan perhatian. Penelitian seperti yang dilakukan 
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oleh Nguyen Phuong Huyen (2020) menyoroti dampak pemasaran organik melalui 

media sosial terhadap keterlibatan konsumen, tetapi tidak meneliti bagaimana 

pemasaran organik diterapkan pada produk makanan dan minuman. Sudiwijaya & 

Ambardi (2020) mengidentifikasi peran komunikasi digital dalam memicu word-

of-mouth, namun penelitian mereka lebih berfokus pada platform digital umum 

daripada strategi spesifik untuk industri makanan dan minuman. 

Lebih lanjut, penelitian dari Fadhli & Fahimah (2021) dan Nurjannah & 

Nugroho (2023) menyoroti pentingnya sosio-demografi dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian. Namun, kedua penelitian tersebut tidak mengintegrasikan 

faktor-faktor ini dalam konteks strategi pemasaran organik di industri makanan dan 

minuman. Selain itu, masih kurangnya perhatian pada pentingnya evaluasi 

berkelanjutan dalam strategi pemasaran organik juga merupakan kesenjangan yang 

signifikan dalam penelitian-penelitian yang ada. Dengan demikian, diperlukan 

penelitian lebih lanjut untuk memahami penerapan pemasaran organik secara 

efektif untuk produk tertentu di industri makanan dan minuman, dengan 

memperhitungkan karakteristik sosio-demografis sebagai variabel kontrol. 

Dalam pemasaran, model tradisional seperti AIDA (Attention, Interest, Desire, 

Action) telah lama digunakan untuk mengevaluasi efektivitas kampanye 

pemasaran. Namun dengan berkembangnya teknologi dan perubahan perilaku 

konsumen, model-model pemasaran yang lebih komprehensif mulai bermunculan, 

seperti AIDCAS, REAN, dan NAITDASE untuk menangani kompleksitas 

pemasaran modern (Sharifi et al., 2019). Model AIDCAS menambahkan tahap 

Conviction dan Satisfaction, namun model ini lebih cocok untuk strategi jangka 

pendek yang kurang menekankan keterlibatan konsumen berkelanjutan. Model 
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REAN (Reach, Engage, Activate, Nurture) berfokus pada kampanye berbayar 

dengan jangkauan luas, yang kurang relevan bagi Teh Aba yang lebih 

mengutamakan interaksi organik melalui word-of-mouth. Berbeda dengan 

keduanya, model NAITDASE (Need, Attention, Interest, Trust, Desire, Action, 

Satisfaction, Evaluation) menawarkan pendekatan yang lebih holistik dan 

terintegrasi, dengan fokus yang kuat pada kepercayaan dan kepuasan pasca 

pembelian. Pendekatan ini sangat sesuai dengan strategi pemasaran organik Teh 

Aba, yang bertujuan untuk membangun hubungan jangka panjang dengan 

konsumen. Model NAITDASE menangkap dan mengoptimalkan interaksi yang 

berkelanjutan, serta memperkuat perilaku konsumen pasca pembelian, yang dapat 

meningkatkan kemungkinan pembelian berulang dan mendorong word-of-mouth 

positif (Asante et al., 2022). Dalam konteks Teh Aba, komunikasi organik tidak 

hanya berperan dalam menarik perhatian konsumen, tetapi juga memungkinkan 

keterlibatan konsumen yang lebih dalam di setiap tahap model NAITDASE, mulai 

dari pembentukan kebutuhan hingga evaluasi kepuasan pasca pembelian. Oleh 

karena itu, komunikasi pemasaran organik dan model NAITDASE saling 

melengkapi, dengan komunikasi yang berfokus pada keterlibatan jangka panjang 

dan penciptaan kepercayaan yang mendalam pada setiap tahapan perjalanan 

konsumen.  

Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan 

mendalam tentang bagaimana komunikasi pemasaran organik, seperti yang 

diterapkan oleh Teh Aba, memengaruhi minat beli konsumen, terutama dengan 

mempertimbangkan faktor sosio-demografis seperti umur dan tingkat pendidikan. 

Penelitian ini tidak hanya akan mengisi kekosongan dalam kajian pemasaran 
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organik di industri makanan dan minuman, tetapi juga memberikan kontribusi 

praktis bagi bisnis lain dalam memanfaatkan pemasaran organik sebagai alat untuk 

meningkatkan minat beli dan daya saing di pasar yang semakin kompetitif. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dengan mempertimbangkan pentingnya pemasaran organik bagi Teh Aba, 

penelitian ini akan menjawab pertanyaan penelitian yaitu “Apakah ada pengaruh 

komunikasi pemasaran organik Teh Aba berpengaruh terhadap minat beli 

konsumen ketika dikontrol karakteristik sosio-demografis konsumen seperti usia 

dan tingkat pendidikan?” 

1.3 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji secara menyeluruh pengaruh 

komunikasi pemasaran organik dan karakteristik sosio-demografis terhadap minat 

beli konsumen pada produk Teh Aba. Secara lebih spesifik, penelitian ini bertujuan 

untuk “Mengetahui apakah ada pengaruh komunikasi pemasaran organik Teh Aba 

terhadap minat beli konsumen ketika dikontrol variabel karaktersitik sosio-

demografis seperti usia dan tingkat pendidikan.” 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memperluas pemahaman tentang komunikasi 

pemasaran, khususnya dalam konteks pemasaran organik. Hasil penelitian akan 

memberikan wawasan baru mengenai penerapan model NAITDASE dalam industri 

makanan dan minuman, serta memperkaya literatur terkait efektivitas pemasaran 

organik dalam membentuk minat beli konsumen. Penelitian ini juga dapat menjadi 
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referensi berharga bagi studi-studi lanjutan yang ingin mengeksplorasi strategi 

pemasaran organik di berbagai sektor industri. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

a. Bagi Akademisi 

Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi dalam kajian ilmu 

komunikasi pemasaran, terutama penerapan model NAITDASE yang berfokus 

pada interaksi konsumen dalam pemasaran organik. Integrasi model ini akan 

memperkaya literatur dengan wawasan baru mengenai efektivitas strategi 

komunikasi dalam membangun minat beli konsumen. 

b. Bagi Pelaku Bisnis 

Penelitian ini memberikan wawasan berharga bagi pelaku bisnis, terutama 

di dalam industri makanan dan minuman, untuk memahami bagaimana 

pemasaran organik dapat membangun minat beli konsumen. Dengan hasil 

penelitian ini, pelaku bisnis dapat menyusun strategi komunikasi yang lebih 

efektif dan meningkatkan loyalitas pelanggan, mengurangi ketergantungan 

pada promosi konvensional, serta memaksimalkan potensi pemasaran organik 

untuk menarik minat konsumen. 

1.4.3 Manfaat bagi Teh Aba 

Bagi Teh Aba, penelitian ini akan memberikan wawasan praktis untuk 

mengukur pengaruh strategi pemasaran organik mereka. Dengan pemahaman lebih 

baik tentang bagaimana komunikasi pemasaran organik memengaruhi minat beli 

konsumen, Teh Aba dapat mengevaluasi strategi yang berjalan dan meningkatkan 

minat beli serta loyalitas konsumen. 
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