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ABSTRACT 

 

TEA HOUSE MARKETING MIX PERFORMANCE (Case Study at Tukamu 

Tea House and Kaldi Tea Haus, Enggal District, Bandar Lampung City) 

 

 

By 

 

SAGITA PUTRI FARADILA 

 

 

 

Indonesia is one of the largest tea-producing countries in the world. Tea 

drinking has become a part of Indonesian culture. Tea houses are establishments 

that offer various types and flavors of tea products. Business owners must employ 

effective marketing strategies to attract customers, which involve the marketing 

mix. Effective marketing mix performance can increase sales volume and meet 

consumer demands, enabling businesses to compete in maintaining and developing 

their operations. This study aims to determine the importance and performance of 

attributes that influence consumer satisfaction and to formulate marketing mix 

recommendations.  

The study was conducted on consumers of Tukamu Tea House and Kaldi Tea 

House. A survey was conducted by distributing questionnaires to consumers of 

Tukamu Tea House and Kaldi Tea House. The data obtained will be tabulated and 

presented in tables and graphs. Then the data was analyzed using descriptive 

analysis and Importance Performance Analysis (IPA).  

The results of the study show that Tukamu Tea House has 6 attributes in 

quadrant I that need to be improved, 17 attributes in quadrant II that have good 

performance, 5 attributes in quadrant III that have average performance and 

importance, and 2 attributes in quadrant IV that exceed consumer satisfaction. Kaldi 

Tea House has 6 attributes in quadrant I that need to be improved, 15 attributes in 

quadrant II that have good performance, 7 attributes in quadrant III that have 

average performance and importance, and 2 attributes in quadrant IV that exceed 

consumer satisfaction. 
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(Studi Kasus di Tukamu Tea House dan Kaldi Tea Haus  
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Oleh 

 

SAGITA PUTRI FARADILA 

 

 

 

Indonesia merupakan salah satu negara penghasil teh terbesar di dunia. 

Kegiatan minum teh saat ini sudah menjadi salah satu budaya masyarakat 

Indonesia. Tea house merupakan sebuah tempat yang menyediakan produk-produk 

olahan dari daun teh dengan berbagai rasa dan variasi. Para pelaku usaha harus 

melakukan strategi yang tepat untuk dapat bersaing dalam menarik minat konsumen 

yaitu dengan bauran pemasaran. Kinerja bauran pemasaran yang efektif dapat 

meningkatkan volume penjualan dan memenuhi keinginan konsumen sehingga 

perusahaan mampu bersaing dalam mempertahankan dan mengembangkan 

usahanya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui tingkat kepentingan dan 

kinerja atribut-atribut yang memengaruhi kepuasan konsumen serta menyusun 

rekomendasi bauran pemasaran.  

Penelitian ini dilakukan terhadap konsumen Tukamu Tea House dan Kaldi Tea 

Haus. Survei dilakukan dengan penyebaran kuesioner pada konsumen Tukamu Tea 

House dan Kaldi Tea House. Data yang diperoleh ditabulasikan dan disajikan dalam 

bentuk tabel dan grafik. Lalu data tersebut dianalisis menggunakan analisis 

deskriptif dan Importance Performance Analysis (IPA).   

Berdasarkan hasil penelitian didapatkan bahwa Tukamu Tea House memiliki 6 

atribut pada kuadran I yang harus ditingkatkan, 17 atribut pada kuadran II yang 

kinerjanya sudah baik, 5 atribut pada kuadran III yang kinerja dan kepentingannya 

biasa saja dan 2 atribut pada kuadran IV yang melebihi kepuasan konsumen. Kaldi 

Tea Haus memiliki 6 atribut pada kuadran I yang harus ditingkatkan, 15 atribut pada 

kuadran II yang kinerjanya sudah baik, 7 atribut pada kuadran III yang kinerja dan 

kepentingannya biasa saja dan 2 atribut pada kuadran IV yang melebihi kepuasan 

konsumen. 

 

Kata kunci: teh, tea house, bauran pemasaran, metode IPA 
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I. PENDAHULUAN 

 

 

 

1.1. Latar Belakang 

 

 

Sektor perkebunan merupakan salah satu komoditas unggulan di bidang pertanian 

yang berperan dalam perekonomian di Indonesia (Manumono & Listiyani, 2022).  

Salah satu hasil perkebunan yang memiliki nilai tambah dan dapat dijadikan 

bahan baku dalam industri makanan dan minuman adalah teh (Fitria dkk, 2022).  

Indonesia termasuk salah satu negara dengan perkebunan teh terluas di dunia 

dengan luas lahan sebesar 101.281 hektar dan salah satu negara penghasil teh 

terbesar di dunia dengan jumlah produksi sebesar 124.700 ton pada tahun 2022 

(Badan Pusat Statistik, 2023).  Konsumsi teh per kapita di Indonesia selama tahun 

2018 – 2022 rata-rata sebanyak 0,28 kg/tahun (Badan Pusat Statistik, 2023). 

 

Kegiatan minum teh saat ini menjadi salah satu budaya masyarakat Indonesia, hal 

ini dapat dilihat dimana pada setiap rumah rata-rata selalu tersedia minuman teh 

(Fitria dkk., 2022).  Masyarakat Indonesia mulai diperkenalkan dengan minuman 

teh yang dikemas secara lebih praktis dalam penyajiannya yaitu dengan kemasan 

siap minum sejak tahun 1973.  Inovasi teknologi ini membuat teh menjadi bagian 

dari gaya hidup masyarakat Indonesia (Hakim dkk., 2022).  Peminat teh di 

Indonesia yang semakin banyak saat ini membuat para pelaku usaha melihat 

peluang untuk membuka usaha minuman teh dengan berbagai pilihan rasa dan 

campuran yang variatif (Taufik, 2021).  

 

Tradisi minum teh dengan cara menyajikan teh secara tradisional sudah jarang 

dilakukan oleh masyarakat Indonesia saat ini (Putra, 2022).  Aktivitas masyarakat 

Indonesia yang semakin padat saat ini menyebabkan masyarakat sudah jarang 

membuat minuman secara mandiri sehingga masyarakat Indonesia membutuhkan 
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segala sesuatu yang praktis dan siap saji.  Padatnya aktivitas sehari-hari tersebut 

menjadi faktor utama banyaknya perusahaan memfasilitasi konsumen dengan 

menyediakan teh kemasan siap saji dan membuat sebuah kedai minuman teh atau 

tea house (Rafika dkk., 2023).  Tea house merupakan sebuah tempat yang 

menyediakan produk-produk olahan dari daun teh dengan berbagai rasa dan 

variasi (Jankowski, 2021). 

 

Perkembangan industri makanan dan minuman mengalami peningkatan yang 

cukup pesat, hal ini ditandai dengan banyaknya usaha makanan dan minuman 

yang bermunculan dan berperan dalam meningkatkan perekonomian nasional 

(Musyawarah & Idayanti, 2022).  Kinerja industri makanan dan minuman selama 

periode tahun 2018 – 2022 mengalami pertumbuhan rata-rata sebesar 4,94% 

(Badan Pusat Statistik, 2023).  Industri makanan dan minuman yang semakin 

banyak saat ini menciptakan persaingan yang semakin ketat sehingga menuntut 

para pelaku usaha untuk lebih teliti dalam melihat peluang dan ancaman sehingga 

dapat mempertahankan dan meningkatkan usahanya (Maesaroh dkk., 2022).   

 

Pemasaran merupakan salah satu cara yang dapat dilakukan untuk dapat 

mempertahankan dan mengembangkan usaha dengan memahami keinginan 

konsumen (Windasari dkk., 2023).  Sikap konsumen terkait tingkat kepentingan 

dan kinerja atribut-atribut pemasaran berpengaruh terhadap minat dan keinginan 

pembelian konsumen.  Penerapan bauran pemasaran berfungsi untuk dapat 

mengetahui sikap konsumen terhadap atribut-atribut produk yang ditawarkan dan 

tingkat kepuasan konsumen (Amirullah, 2021).  Bauran pemasaran merupakan 

kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk memengaruhi pasar sasaran dan 

mendapatkan keuntungan yang sebesar-besarnya (Parengkuan dkk., 2023).   

 

Bauran pemasaran terdiri dari 7P yang meliputi product, price, place, promotion, 

people, process dan physical evidence.  Elemen-elemen bauran pemasaran saling 

berkaitan dan dapat memengaruhi konsumen sehingga penerapan bauran 

pemasaran harus dilakukan secara optimal dan berkelanjutan agar kinerja 

pemasaran yang diinginkan tercapai (Kartika & Fariza, 2022).  Kinerja bauran 

pemasaran yang efektif dapat meningkatkan volume penjualan dan memenuhi 
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keinginan serta kepuasan konsumen sehingga perusahaan mampu bersaing dalam 

mempertahankan dan mengembangkan usahanya (Suciati dkk., 2020). 

 

Tukamu Tea House dan Kaldi Tea Haus merupakan industri minuman yang 

menjual produk utama berupa olahan dari daun teh dengan berbagai pilihan rasa 

dan variasi.  Tukamu Tea House berdiri pada tahun 2020 dengan mengusung 

konsep bergaya jepang minimalis.  Tukamu Tea House menyediakan variasi teh 

special blend yang diracik dari berbagai jenis teh.  Tukamu Tea House memiliki 

jam buka operasional pada pukul 16.00 WIB sehingga konsumen yang datang 

dapat menikmati teh sebagai afternoon tea.  Kaldi Tea Haus berdiri pada tahun 

2022 dengan mengusung konsep bergaya santorini.  Kaldi Tea Haus memiliki jam 

buka operasional pada pukul 10.00 WIB sehingga konsumen yang datang dapat 

menikmati teh sebagai morning tea. 

 

Tukamu Tea House dan Kaldi Tea Haus terletak di Kecamatan Enggal, Kota 

Bandar Lampung.  Seiring dengan meningkatnya pertumbuhan usaha minuman 

yang ada di Kecamatan Enggal, Kota Bandar Lampung maka para pelaku usaha 

harus menerapkan bauran pemasaran yang tepat agar dapat menarik minat 

konsumen (Maesaroh dkk., 2022).  Bauran pemasaran yang dilakukan dapat 

memengaruhi tingkat kepuasan konsumen terhadap perusahaan, namun bauran 

yang diterapkan oleh beberapa usaha minuman belum tepat sehingga tidak dapat 

bersaing dengan usaha minuman lainnya (Hudoyo & Aprilyano, 2022).  Penelitian 

ini dilakukan untuk mengetahui kinerja bauran pemasaran dan merekomendasikan 

bauran pemasaran yang tepat pada Tukamu Tea House dan Kaldi Tea Haus. 

 

 

1.2. Tujuan Penelitian 

 

 

Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Mengetahui tingkat kepentingan dan kinerja atribut-atribut yang memengaruhi 

kepuasan konsumen terhadap kinerja bauran pemasaran pada Tukamu Tea 

House dan Kaldi Tea Haus. 

2. Menyusun rekomendasi bauran pemasaran yang sesuai berdasarkan hasil 

kinerja bauran pemasaran pada Tukamu Tea House dan Kaldi Tea Haus. 
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1.3. Kerangka Pemikiran 

 

 

Tanaman teh merupakan hasil pertanian yang memiliki nilai ekonomi yang tinggi 

dan memiliki berbagai manfaat kesehatan sehingga banyak yang mengonsumsinya 

(Handayani dkk., 2022).  Budaya minum teh yang semakin meluas di kalangan 

masyarakat membuat para pelaku usaha melihat peluang dalam bisnis minuman 

teh (Ferdiana & Yuwono, 2023).  Tea house merupakan sebuah bisnis atau usaha 

yang menyediakan berbagai produk olahan dari daun teh.  Usaha minuman yang 

semakin banyak di Kota Bandar Lampung membuat persaingan semakin ketat 

sehingga dibutuhkan aktivitas pemasaran yang tepat agar dapat bersaing dengan 

industri minuman lainnya (Dwitama & Siswahyudianto, 2022). 

 

Bauran pemasaran merupakan suatu alat atau kegiatan pemasaran yang dilakukan 

oleh perusahaan untuk dapat memengaruhi permintaan pasar terhadap produk 

yang ditawarkan.  Bauran pemasaran terdiri dari beberapa variabel yang dapat 

dikendalikan oleh perusahaan untuk memengaruhi minat konsumen dan 

meningkatkan volume penjualan (Purbohastuti, 2021).  Variabel-variabel bauran 

pemasaran saling terkait dan berhubungan yang digunakan guna mencapai tujuan 

pemasaran yang efektif untuk dapat memenuhi harapan dan keinginan konsumen 

(Agustin, 2022). 

 

Penelitian Angelina dkk., (2022) menunjukkan bahwa elemen product, price, 

process dan physical evidence berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian.  Elemen place, people berpengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian.  Elemen promotion berpengaruh negatif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  Penelitian ini menunjukkan bahwa 

elemen-elemen bauran pemasaran memiliki beberapa pengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen sehingga perusahaan harus menerapkan bauran 

pemasaran yang optimal untuk mencapai tujuan perusahaan. 

 

Atribut-atribut pada setiap elemen bauran pemasaran merupakan faktor penting 

dalam pengambilan keputusan oleh konsumen.  Atribut-atribut yang ditawarkan 

oleh perusahaan dapat memengaruhi minat dan kepuasan konsumen sehingga 
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perusahaan harus menerapkan bauran pemasaran yang tepat untuk dapat bersaing 

dengan perusahaan lainnya (Anugerah dkk., 2023).  Kinerja dari masing-masing 

atribut harus sesuai dengan kepentingan dan harapan konsumen sehingga 

perusahaan mampu memenuhi keinginan konsumen (Susiladewi, 2020).  Kinerja 

atribut bauran pemasaran yang semakin baik maka semakin tinggi pula tingkat 

kepuasan konsumen terhadap perusahaan (Isawega dkk., 2020). 

 

Penelitian Hakim dkk., (2022) menunjukkan atribut pada produk teh pucuk harum 

yang dianggap penting oleh konsumen adalah kualitas bahan baku, aroma, 

pengemasan, higienitas, rasa, label halal, kemudahan menemukan produk dan 

tanggal kadaluarsa sedangkan atribut yang dianggap kurang penting oleh 

konsumen adalah warna, ukuran persaji, harga, potongan harga dan media iklan.  

Kinerja atribut-atribut pada teh pucuk harum tersebut sebagian dianggap sudah 

baik dan sebagian kurang baik.  Penelitian ini menunjukkan bahwa atribut-atribut 

pada suatu produk memengaruhi minat beli konsumen. 

 

Penelitian Hudoyo & Aprilyano (2022) menunjukkan terdapat perbedaan kinerja 

atribut-atribut bauran pemasaran pada kedua coffee shop di Kota Metro untuk 

memuaskan konsumen.  Perbedaan kinerja atribut-atribut tersebut sesuai dengan 

kondisi pada kedua coffee shop berdasarkan hasil survey.  Atribut-atribut bauran 

pemasaran pada kedua coffee shop perlu dipertahankan dan perlu ditingkatkan 

berdasarkan hasil survey terhadap konsumen.  Penelitian ini menunjukkan bahwa 

atribut-atribut pelayanan pada setiap perusahaan memiliki peran dalam 

memuaskan konsumen. 

 

Metode Importance Perfomance Analysis merupakan suatu metode yang 

digunakan untuk mengetahui tingkat kepentingan dan kinerja atribut-atribut 

bauran pemasaran.  Metode Importance Perfomance Analysis dilakukan untuk 

mengetahui peringkat dari masing-masing atribut yang ditawarkan dan 

memperbaiki atribut-atribut sesuai dengan keinginan dan kepuasan konsumen.  

Metode Importance Perfomance Analysis juga berfungsi untuk memberikan 

rekomendasi terhadap hasil penilaian masing-masing atribut (Irawan dkk., 2022).  

Kerangka pemikiran penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 1. 
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Bauran Pemasaran 

Importance Perfomance Analysis (IPA) 

Kinerja Bauran Pemasaran 

Tea House 

Rekomendasi  

Bauran Pemasaran 

Product 

1. Penampilan 

Produk 

2. Aroma 

3. Rasa 

4. After Taste 

5. Variasi Produk 

6. Tempat Penyajian 

Price 

7. Harga yang 

Bersaing  

8. Harga yang 

Terjangkau 

9. Harga sesuai 

dengan kualitas 

 

Promotion 

13. Potongan 

Harga 

14. Promosi yang 

Menarik 

15. Informasi 

Promosi 

16. Pemilihan 
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10. Lokasi yang 

Strategis 

11. Kemudahan 

Mengetahui 
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12. Akses Jalan 
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17. Pengetahuan 

Pramusaji 
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Pramusaji 

19. Tanggapan 

Terkait Keluhan 

20. Penampilan 
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Process 

21. Kemudahan 

Pemesanan 

22. Kecepatan 

Penyajian 

23. Alat yang 

Digunakan 
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27. Wi-Fi 

28. Stop Kontak 

29. Toilet 

30. Tempat Parkir 

Gambar 1. Kerangka pemikiran 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

 

2.1. Teh 

 

 

Tanaman teh merupakan salah satu komoditas unggulan hasil perkebunan 

Indonesia.  Teh merupakan salah satu tanaman hasil perkebunan yang dapat 

dimanfaatkan menjadi suatu produk (Manumono & Listiyani, 2022).  Minuman 

teh merupakan salah satu pemanfaatan tanaman teh menjadi suatu produk yang 

dihasilkan dari proses pengolahan daun tanaman teh.  Daun yang diproses untuk 

menjadi minuman teh adalah bagian pucuk daun tanaman teh dan ditambah 2-3 

helai daun muda di bagian bawahnya.  Teh merupakan salah satu minuman yang 

mengandung kafein.  Teh menjadi salah satu minuman yang banyak dikonsumsi 

karena memiliki aroma dan rasa yang khas (Amanto dkk., 2019).  Tanaman teh 

tumbuh dengan baik pada ketinggian 200 – 2.300 mdpl.  Tanaman teh 

membutuhkan sinar matahari yang cukup dengan kelembaban lebih dari 70% dan 

temperatur yang cukup tinggi untuk dapat tumbuh dengan baik yaitu pada 

temperatur 13 – 25℃ (Fitria dkk., 2022).  

 

Berdasarkan taksonominya, tanaman teh diklasifikasikan sebagai berikut: 

Kingdom : Plantae 

Divisi  : Spermatophyta 

Subdivisi : Angiospermae 

Class  : Dicotyledoneae 

Ordo  : Guttiferales 

Famili  : Tehaceae 

Genus  : Camellia 

Spesies : Camellia sinensis L. 

Varietas : Sinensis dan Assamica
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Tanaman teh termasuk ke dalam tanaman perdu.  Tanaman teh merupakan 

tanaman dengan pohon kecil, tumbuh di alam bebas dengan bentuk daun yang 

jorong atau bulat telur yang bagian pucuk daunnya dikeringkan untuk menjadi 

suatu produk.  Umumnya tanaman teh di perkebunan memiliki tinggi 1,2 – 1,5 

meter.  Tanaman teh memiliki batang yang tegak, bercabang, ujung ranting dan 

daun muda yang diselimuti bulu-bulu halus.  Daun tanaman teh berbentuk elips 

memanjang dengan ujung daun yang meruncing dan tepi daun bergerigi serta 

bentuk tulang daun menyirip.  Tanaman teh memiliki bunga dengan jumlah 

kelopak bunga sebanyak 5-6 dengan ukuran kelopak bunga yang tidak sama 

(Anjarsari dkk., 2020). 

 

 

2.2. Jenis-jenis Teh 

 

 

Secara umum, proses pengolahan teh dapat dilakukan dengan melalui proses 

fermentasi dan tidak fermentasi.  Berdasarkan proses pengolahan, teh dapat 

diklasifikasikan menjadi 4 jenis antara lain teh hijau (green tea), teh hitam (black 

tea), teh oolong (oolong tea) dan teh putih (white tea).  Empat jenis teh tersebut 

berasal dari tanaman teh yang sama yaitu Camellia sinensis, namun terdapat 

perbedaan pada proses pengolahan daun tehnya (Dewi dkk., 2023). 

 

 

2.2.1. Teh Hijau (Green Tea) 

 

 

Teh hijau merupakan teh yang diperoleh dengan tidak mengalami proses 

fermentasi (oksidasi enzimatis).   Teh hijau diperoleh dengan cara menginaktivasi 

enzim fenolase yang terdapat pada pucuk daun teh segar.  Proses menginaktivasi 

enzim fenolase pada daun teh dilakukan dengan cara pemanasan atau penguapan 

menggunakan uap panas sehingga mencegah oksidasi enzimatik terhadap katekin 

(zat anti oksidan).  Pengolahan teh yang tidak melalui proses fermentasi 

menghasilkan daun teh yang tetap berwarna hijau (Adhikary et al., 2023).  

 

Menurut Medikano & Apriani, (2023) teh hijau mengalami beberapa proses 

pengolahan sebelum menjadi teh hijau kering, yaitu: 
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1. Proses Pelayuan 

Proses ini bertujuan untuk menginaktivasi enzim polifeol oksidase dan 

mengurangi kadar air pada daun teh hingga 65-70% sehingga menjadi lentur 

dan mempermudah proses selanjutnya.  Proses pelayuan teh hijau dilakukan 

dengan menggunakan sistem rotary panner pada suhu 80 – 100℃ selama 5 – 7 

menit.  Daun teh yang sudah layu ditandai dengan melemasnya daun, daun 

terasa lengket dan warna daun berubah menjadi hijau kekuningan. 

2. Proses Penggulungan 

Proses ini bertujuan untuk memecah sel pada daun teh sehingga menghasilkan 

rasa teh yang sepat.  Proses penggulungan dilakukan dengan menggunakan 

sistem double roller selama 30 – 40 menit.  Proses penggulungan teh hijau 

dilakukan hanya sekali sehingga daun teh yang sedang digulung tidak sampai 

hancur.  Daun teh yang hancur akan menyebabkan produk teh kering menjadi 

bubuk. 

3. Proses Pengeringan 

Proses ini bertujuan untuk mendapatkan teh hijau kering yang siap dikonsumsi.  

Proses pengeringan teh hijau dilakukan dengan 2 tahapan.  Pengeringan tahap 

pertama bertujuan untuk menurunkan kadar air pada daun hingga 30 – 35%.  

Tahap pertama, daun teh dikeringkan pada suhu 130 – 150℃ selama 25 menit.  

Pengeringan tahap kedua bertujuan untuk menurunkan kadar air pada daun 

hingga 3 – 5%.  Tahap kedua, daun teh dilakukan pengeringan pada suhu 60 – 

80℃ selama 60 – 90 menit.  Lalu selanjutnya dilakukan proses sortasi dan 

pengemasan produk akhir.  

 

 

2.2.2. Teh Hitam (Black Tea) 

 

 

Teh hitam merupakan teh yang diperoleh dengan melalui proses fermentasi.  

Proses fermentasi yang dilakukan pada pembuatan teh hitam tidak menggunakan 

mikroba sebagai sumber enzim melainkan dilakukan oleh enzim fenolase yang 

terdapat pada daun teh.  Teh hitam merupakan teh yang proses fermentasinya 

berlangsung secara sempurna atau mengalami oksidasi penuh.  Proses ini 

menyebabkan warna daun teh yang dihasilkan berwarna cokelat sampai cokelat 
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pekat.  Proses oksidasi penuh pada pengolahan teh hitam juga mengurangi rasa 

sepat dan pahit pada daun teh serta hasil seduhan teh hitam lebih kental 

dibandingkan jenis teh lain (Suseno dkk., 2023).  

 

Menurut Sinaga dkk., (2023) teh hitam mengalami beberapa proses sebelum 

menjadi teh hitam kering, yaitu: 

1. Proses Pelayuan 

Proses ini bertujuan untuk mengurangi kadar air yang terkandung di dalam 

daun teh sehingga kandungan enzim pada daun teh lebih pekat.  Proses 

pelayuan teh hitam dilakukan menggunakan withering trough dengan suhu 

ruang 28 – 30℃ selama 12 – 17 jam.  Kelembaban udara pada proses pelayuan 

sekitar 60 – 75%.  Jika kelembaban melebihi 75%, maka dapat menghambat 

proses pelayuan sehingga menyebabkan penurunan mutu terhadap produk teh 

hitam.  Persentase tingkat kelayuan daun yang diinginkan pada proses 

pengolahan teh hitam antara 49 – 52%. 

2. Proses Penggilingan 

Proses ini bertujuan untuk mengeluarkan cairan sel yang ada di dalam daun teh 

ke permukaan sehingga akan terjadi oksidasi enzimatis yaitu reaksi antara 

senyawa polifenol dengan O2.  Proses oksidasi enzimatis pada teh hitam 

dimulai sejak awal proses penggilingan.  Proses penggilingan juga berfungsi 

untuk memperkecil ukuran daun teh sehingga menghasilkan produk teh hitam 

yang lebih seragam.  Proses penggilingan pada teh hitam akan menghasilkan 

bubuk teh basah yang berwarna hijau. 

3. Proses Oksidasi Enzimatis 

Proses ini bertujuan untuk mendapatkan karakteristik teh yang diinginkan 

seperti warna teh kering yang dihasilkan, rasa seduhan, warna air seduhan dan 

aroma seduhan daun teh.  Proses oksidasi enzimatis pada pengolahan teh hitam 

menggunakan suhu 22 – 24℃ yang dilakukan selama 2 – 2,5 jam.  Waktu 

oksidasi enzimatis pada pengolahan teh hitam harus diperhatikan agar tidak 

memengaruhi karakteristik teh hitam yang dihasilkan.  Jika waktu oksidasi 

ezimatis kurang maka akan menyebabkan warna teh kering yang dihasilkan 

kehijauan, warna air seduhan daun teh menjadi pucat dan rasa air seduhan yang 

sepat.  Jika waktu oksidasi enzimatis berlebihan maka akan menyebabkan 
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warna teh kering yang dihasilkan gelap (hitam kecoklatan atau hijau suram), 

warna air seduhan yang lebih gelap dan rasa air seduhan yang ringan dan tidak 

ada efek segar. 

4. Proses Pengeringan 

Proses ini bertujuan untuk menghentikan proses oksidasi enzimatis pada daun 

teh dan untuk membunuh mikroorganisme yang dapat memengaruhi kesehatan. 

Proses pengeringan juga bertujuan untuk mengurangi kadar air yang 

terkandung pada daun teh sehingga dapat menghambat pertumbuhan mikroba 

dan memperpanjang umur simpan produk.  Proses pengeringan pada 

pengolahan teh hitam menggunakan fluid bed dryer pada suhu 100 – 120℃ 

selama 15 – 20 menit.  Lalu selanjutnya dilakukan proses sortasi dan 

pengemasan produk akhir. 

 

 

2.2.3. Teh Oolong (Oolong Tea) 

 

 

Teh oolong merupakan teh yang diperoleh dengan proses fermentasi tidak 

sempurna (semi oksidasi enzimatis).  Daun teh mengalami proses fermentasi 

tetapi dihentikan pada titik tertentu selama proses pengolahan teh oolong.  Tingkat 

oksidasi pada proses pengolahan teh oolong berada diantara teh hijau dan teh 

hitam yaitu minimal 20% dan maksimal 85% sehingga hanya sebagian katekin 

pada daun teh yang teroksidasi.  Proses pengolahan teh oolong menghasilkan daun 

teh berwarna cokelat kemerahan dengan bentuk menggulung (Dewi dkk., 2023). 

 

 

2.2.4. Teh Putih (White Tea) 

 

 

Teh putih merupakan teh yang diperoleh tanpa mengalami proses fermentasi.  

Proses pengeringan teh putih menggunakan metode penguapan (steam dried) atau 

dapat dibiarkan saja sampai kering secara alami.  Jika menggunakan metode 

steam dried teh putih hanya diuapkan atau dikeringkan dalam waktu yang sangat 

singkat.  Proses yang singkat ini menyebabkan kandungan katekin pada teh putih 

lebih tinggi dibandingkan jenis teh lainnya sehingga memiliki manfaat sebagai 

antioksidan yang tinggi.  Daun teh yang digunakan untuk menghasilkan teh putih 
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yaitu bagian pucuk daun teh yang dipanen sebelum mekar.  Pucuk daun teh yang 

dipetik juga merupakan bagian daun yang terlindung dari sinar matahari sehingga 

tidak terjadi pembentukan klorofil.  Proses pengolahan teh putih menghasilkan teh 

yang berwarna putih kecoklatan (Yilmaz & Acar-Tek, 2023). 

 

 

2.3. Manfaat Teh 

 

 

Teh merupakan salah satu tanaman yang memiliki manfaat bagi tubuh.  

Kandungan utama yang terdapat di dalam daun teh adalah senyawa metabolit 

sekunder yaitu polifenol berupa katekin sebesar 15 – 36%.  Polifenol merupakan 

senyawa yang berperan sebagai antioksidan bagi tubuh.  Antioksidan yang 

terdapat pada daun teh dapat membantu kinerja enzim superoxide dismutase 

(SOD) yang dapat menangkal bahaya radikal bebas bagi tubuh dan memiliki 

potensi untuk menghambat pertumbuhan sel kanker pada kulit (Yan et al., 2020).  

 

Proses oksidasi dalam tubuh dapat mengakibatkan terjadinya radikal bebas yang 

menghambat aliran darah sehingga menyebabkan penyakit jantung.  Stress 

oksidatif yang dipicu radikal bebas juga dapat mengganggu sistem kerja jantung 

sehingga kadar kolestrol dan tekanan darah terganggu.  Senyawa flavonoid yang 

terdapat di dalam teh berperan dalam memperbaiki sel yang mengalami kerusakan 

akibat stress oksidatif dan dapat membantu dalam pengendalian tekanan darah 

sehingga menurunkan kadar kolestrol total dan menurunkan resiko penyakit 

jantung.  Senyawa polifenol yang terdapat di dalam teh juga berperan dalam 

menghambat kasinogenesis sehingga menurunkan resiko penyakit kanker 

pankreas (Riyani dkk., 2021). 

 

Teh juga bermanfaat dalam menjaga kesehatan gigi dan mulut.  Kandungan 

antioksidan berupa flavonoid, katekin dan tanin yang terdapat di dalam teh 

bersifat antimikroba yang dapat mengurangi peradangan serta mencegah 

pertumbuhan bakteri.  Senyawa flavonoid pada teh juga mampu meniru insulin 

dan meningkatkan jumlah tirosin sehingga dapat mengurangi resiko diabetes.  

Senyawa fluoride dan magnesium yang terdapat di dalam teh berperan dalam 

pembentukan tulang.  Senyawa bioaktif berupa kafein pada teh dapat 
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mengendalikan kadar asam urat dalam tubuh karena kafein dapat menekan reaksi 

antara xantin dan xantin oksidase (Azizah dkk., 2022). 

 

 

2.4. Sejarah Teh di Indonesia 

 

 

Tanaman teh (Camellia sinensis) pertama kali masuk ke Indonesia pada tahun 

1684.  Seseorang berkebangsaan Jerman bernama Andreas Cleyer membawa 

tanaman teh dalam bentuk biji dan ditanam sebagai tanaman hias di Batavia.  

Seorang pendeta bernama Francois Valentijn melihat tanaman perdu teh muda 

yang tumbuh di halaman rumah Gubernur Jendral VOC Camphuys di Batavia 

pada tahun 1694.  Tanaman teh di Indonesia hanya dijadikan sebagai tanaman hias 

pada abad ke-16 (Lathifah, 2021). 

 

Tanaman teh mulai mendapat perhatian dari pemerintah kolonial dengan 

mendatangkan biji teh dengan jenis tanaman teh sinensis dari China dalam jumlah 

banyak pada tahun 1728. Usaha mendatangkan biji teh tersebut belum berhasil 

untuk menjadikan teh menjadi suatu tanaman yang dapat menghasilkan 

keuntungan.  Setelah berakhirnya masa pemerintahan Inggris di Indonesia, pada 

tahun 1817 pemerintah kolonial Belanda mendirikan Kebun Raya Bogor sebagai 

kebun botani.  Tanaman teh berhasil ditanam pada tahun 1826 untuk melengkapi 

koleksi di Kebun Raya Bogor (Lathifah, 2021).  

 

Tanaman teh mulai ditanam di kebun percobaan Cisurupan, Garut, Jawa Barat 

pada tahun 1827.  Setelah itu dilakukan percobaan penanaman teh dalam skala 

yang lebih luas di Wanayasa (Purwakata) dan di lereng Gunung Raung 

(Banyuwangi).  Percobaan penanaman teh berskala besar yang dilakukan di 

Wanayasa (Purwakata) dan di lereng Gunung Raung (Banyuwangi) berhasil.  

Keberhasilan penanaman teh ini mendorong seorang ahli teh bernama Jacobus 

Isidorus Loudewijk Levian Jacobson mulai membangun usaha perkebunan teh 

berskala besar di Jawa (Lathifah, 2021).  

 

Tanaman teh dijadikan sebagai salah satu tanaman yang wajib ditanam oleh 

masyarakat Indonesia melalui politik CultuurStelsel pemerintah Hindia Belanda 
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pada tahun 1830.  Politik CultuurStelsel ini membuat tanaman teh menjadi bagian 

dari kehidupan masyarakat Indonesia sampai saat ini.  Luas perkebunan teh di 

Jawa pada tahun 1841 sebesar 2.129 hektar dan meningkat menjadi 3.193 hektar 

dalam 5 tahun (Lathifah, 2021). 

 

Tanaman teh jenis Assamica mulai masuk ke Indonesia yaitu di Pulau Jawa pada 

tahun 1877.  Tanaman teh tersebut didatangkan dari Sri Lanka dan ditanam oleh 

R.E Kerkhoven di Kebun Gambung, Jawa Barat.  Teh jenis Assamica sangat 

cocok ditanam di Indonesia dan hasil produksinya lebih tinggi dibandingkan teh 

jenis Sinensis, hal ini menyebabkan secara berangsur-angsur penanaman teh di 

perkebunan diganti menjadi tanaman teh jenis Assamica.  Penanaman teh yang 

semakin banyak membuat perkembangan perkebunan teh di Indonesia semakin 

luas.  Perkebunan teh pertama di luar Pulau Jawa mulai dibangun pada tahun 1910 

yaitu di daerah Simalungun, Sumatera Utara. Saat ini, perkebunan teh mulai 

tersebar di berbagai daerah di Indonesia (Rizki, 2022). 

 

 

2.5. Tea House 

 

 

Tea house merupakan sebuah tempat yang menyediakan produk-produk olahan 

dengan bahan baku berupa teh.  Tea house merupakan sebuah bangunan yang 

dibangun untuk memenuhi keinginan produsen untuk dapat menjual produk 

berupa olahan teh yang didukung oleh kebutuhan dan kebiasaan konsumen yang 

mengonsumsi teh.  Tea house menjadi sebuah tempat untuk berinteraksi sosial, 

dimana orang-orang dapat berkumpul untuk bersantai, berdiskusi ataupun 

menyelesaikan tugas.  Budaya minum teh yang semakin meluas saat ini 

menjadikan lokasi tea house semakin banyak bermunculan (Jankowski, 2021). 

 

Tea house pertama kali dibangun di China pada masa Dinasti Song (960 – 1279 

M).  Tea house pertama kali didirikan di taman dan bertujuan menyediakan 

kesempatan bagi masyarakat untuk minum teh di tempat umum dibandingkan 

dengan minum teh sendirian atau bersama keluarga dan teman-teman.  Tea house 

dengan cepat menjadi tempat yang ramai karena banyaknya pilihan teh disertai 

dengan makanan ringan dan menjadi tempat penting untuk bersosialisai, berbisnis, 
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bermain game dan berbagai aktivitas lainnya.  Tea house dan budaya minum teh 

mulai dikenal di negara-negara Asia dan negara Barat sejak saat itu.  Tea house 

baru populer pada akhir abad ke-19 dan awal abad ke-20.  Tea house pada era ini 

menjadi sebuah tempat terbuka untuk umum dan digunakan untuk berbagai tujuan 

ekonomi serta sosial dan budaya.  Saat ini, tea house terus mengikuti 

perkembangan modern seperti desain ruang dan arsitektur bangunan untuk 

menjadi sebuah ruang publik yang nyaman (Jankowski, 2021). 

 

 

2.6. Pemasaran Teh 

 

 

Pemasaran teh merupakan strategi yang dilakukan untuk mempromosikan produk 

teh kepada konsumen.  Menurut Sarwono (2020) pemasaran teh di Indonesia 

dilakukan dengan 2 cara yaitu melalui penjualan umum (lelang) dan melalui 

pemasaran langsung. 

 

 

2.6.1. Penjualan Umum (Lelang) 

 

 

Penjualan umum (lelang) merupakan penjualan barang-barang yang dilakukan 

secara umum dengan cara penawaran harga yang semakin meningkat baik secara 

lisan ataupun tulisan untuk menghasilkan harga tertinggi terhadap barang yang 

ditawarkan (Fauzia, 2023).  Prosedur penjualan melalui penjualan umum (lelang) 

dilakukan dengan cara sebagai berikut: 

1. Pihak produsen mengirimkan chop sample produk kepada pihak pelaksana 

penjualan umum (lelang).  Sebelum proses pelelangan dimulai, chop sample 

tersebut akan dibagikan kepada para calon pembeli.  Hal ini bertujuan agar 

calon pembeli dapat mengetahui terkait kualitas barang yang ditawarkan. 

2. Waktu dan tempat pelaksanaan penjualan umum (lelang) teh di Indonesia 

sudah ditetapkan oleh pihak pelaksana. 

3. Peserta penjualan umum (lelang) yang mengajukan penawaran dengan harga 

tertinggi adalah pembeli yang berhak atas barang yang ditawarkan. 

4. Barang hasil penjualan umum (lelang) akan didapatkan ketika pembeli sudah 

melakukan pembayaran. 
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2.6.2. Pemasaran Langsung 

 

 

Pemasaran langsung merupakan sistem pemasaran dimana produk ditawarkan dan 

didistribusikan secara langsung oleh produsen tanpa melalui perantara hingga 

sampai ke tangan konsumen (Putri dkk., 2022).  Pemasaran langsung (direct 

marketing) dilakukan untuk memenuhi permintaan pasar lokal dan pesanan dari 

luar negeri.  Calon pembeli sebelumnya akan dikirimi type sample untuk 

mengetahui barang yang ditawarkan.  Setelah type sample telah disetujui oleh 

calon pembeli, selanjutnya produsen akan mengirimkan chop sample untuk 

mengetahui terkait kualitas barang serta penentuan harga terhadap barang yang 

ditawarkan.  Setelah chop sample sudah disetujui pembeli, selanjutnya produk 

akan dilakukan pengambilan atau pengiriman kepada konsumen. 

 

 

2.7. Bauran Pemasaran 

 

 

Bauran pemasaran merupakan suatu alat pemasaran untuk meningkatkan minat 

konsumen terhadap produk.  Bauran pemasaran merupakan alat strategis yang 

membantu perusahaan untuk lebih memahami produk yang ditawarkan dan 

bagaimana merencanakan penawaran produk tersebut (Ravangard et al., 2020).  

Bauran pemasaran merupakan kombinasi variabel atau kegiatan suatu perusahaan 

untuk memengaruhi konsumen.  Variabel dalam bauran pemasaran dapat 

dikendalikan dan digunakan untuk memengaruhi konsumen (Nurhayaty, 2022).  

Marketing mix atau bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang 

digunakan oleh perusahaan untuk terus menerus mencapai tujuan pemasarannya 

di pasar sasaran.  Marketing mix digunakan oleh pemasar agar produknya dapat 

memasuki pasar sasaran atau target market (Lim, 2023). 

 

 

2.7.1. Product (Produk) 

 

 

Produk merupakan segala sesuatu yang ditawarkan kepada pasar untuk menarik 

minat konsumen guna memenuhi keinginan ataupun kebutuhan dari konsumen.  

Produk adalah keseluruhan konsep objek atau proses yang memberikan nilai atau 



17 

 

 

manfaat kepada konsumen.  Produk dirancang untuk dapat memenuhi kebutuhan 

dan keinginan konsumen (Gunawan, 2020). 

 

Menurut Kotler dan Armstrong (2019) dalam Seran dkk., (2023) indikator produk 

terbagi menjadi 4 antara lain: 

1. Keragaman Produk 

Kemampuan perusahaan dalam memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen 

dilihat berdasarkan tersedianya berbagai macam produk yang akan ditawarkan. 

2. Kualitas Produk 

Kepuasan pelanggan sangat berkaitan dengan kualitas produk yang ditawarkan 

oleh perusahaan.  Kualitas produk yang ditawarkan akan memengaruhi kinerja 

dari produk tersebut. 

3. Merek (Brand) 

Merek (brand) dapat meningkatkan nilai tambah suatu produk.  Merek (brand) 

menjadi sebuah identitas dan membedakan antara produk satu dengan yang 

lainnya. 

4. Kemasan (Packaging) 

Kemasan (packaging) berfungsi untuk melindungi produk pada saat 

penyimpanan.  Kemasan yang baik dapat menarik minat konsumen terhadap 

produk yang ditawarkan. 

 

 

2.7.2. Price (Harga) 

 

 

Harga merupakan sejumlah nilai yang dibebankan untuk ditukarkan atas sebuah 

produk atau jasa guna memperoleh manfaat dari menggunakan produk atau jasa 

tersebut.  Harga merupakan salah satu elemen yang penting dalam menentukan 

pangsa pasar dan keuntungan suatu perusahaan.  Harga merupakan faktor utama 

yang memengaruhi konsumen ketika akan membeli suatu produk.  Harga 

memiliki faktor yang signifikan terhadap pemasaran.  Penetapan harga ditentukan 

berdasarkan posisi pangsa pasar (Ho et al., 2022). 

 

Menurut Kotler dan Amstrong (2019) dalam Seran dkk., (2023) terdapat 4 strategi 

dalam menetapkan harga pada bauran pemasaran antara lain: 
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1. Penetapan harga lini produk yaitu penentuan harga berdasarkan perbedaan 

biaya produk, evaluasi pelanggan terhadap fitur-fitur yang berbeda dan harga 

produk pesaing. 

2. Penetapan harga produk terikat yaitu penentuan harga berdasarkan produk 

utama dengan produk yang diperlukan. 

3. Penetapan harga produk sampingan yaitu penentuan harga untuk membuat 

harga produk utama lebih kompetitif. 

4. Penetapan harga paket produk yaitu penentuan harga dimana beberapa produk 

digabungkan dan ditawarkan sebagai satu paket dengan harga yang lebih 

rendah dibandingkan membeli produk secara terpisah. 

 

 

2.7.3. Place (Tempat) 

 

 

Tempat merupakan lokasi yang ditentukan oleh perusahaan untuk memproduksi 

atau menghasilkan serta menjual suatu barang atau jasa.  Pemilihan lokasi yang 

strategis akan menentukan terkait dengan keputusan konsumen terhadap produk 

yang ditawarkan (Caroline dkk., 2021).  Tempat dapat disebut juga dengan saluran 

distribusi.  Saluran distribusi berfungsi untuk dapat menyalurkan produk dari 

produsen ke tangan konsumen (Dwinanda & Nur., 2020). 

 

Menurut Kotler dan Armstrong (2019) dalam Seran dkk., (2023) level saluran 

distribusi diklasifikasikan menjadi 2 kategori antara lain: 

1. Saluran pemasaran langsung (direct marketing) yaitu saluran dimana 

perusahaan menjual produknya secara langsung kepada pelanggan tanpa 

melibatkan perantara. 

2. Saluran pemasaran tidak langsung (indirect marketing channel) yaitu saluran 

yang melibatkan satu atau lebih perantara dalam proses distribusi produk. 

 

 

2.7.4. Promotion (Promosi) 

 

 

Promosi merupakan unsur bauran pemasaran yang menekankan pada pemberian 

informasi terkait produk.  Promosi merupakan metode untuk mengenalkan produk 
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kepada konsumen yang lebih luas untuk menarik minat terhadap produk yang 

ditawarkan (Tanjung, 2021).  Promosi merupakan kegiatan yang dilakukan untuk 

dapat mendorong pasar sasaran agar membeli produk yang ditawarkan.  Terdapat 

3 fungsi dasar promosi yaitu menginformasikan, mengajak dan mengingatkan 

konsumen terhadap suatu perusahaan dan produk yang ditawarkan (Said, 2021). 

 

Menurut Kotler dan Armstrong (2020) terdapat 5 indikator dalam promosi bauran 

pemasaran antara lain: 

1. Periklanan (advertising) yaitu metode promosi dengan menggunakan berbagai 

media untuk memperkenalkan ide, produk dan jasa sehingga menarik minat 

konsumen. 

2. Promosi penjualan (sales promotion) yaitu perusahaan memberikan potongan 

harga atau penawaran khusus untuk menarik minat konsumen. 

3. Penjualan pribadi (personal selling) yaitu penjualan yang dilakukan oleh 

karyawan dengan menawarkan produk kepada konsumen. 

4. Hubungan masyarakat (public relations) yaitu usaha perusahaan untuk 

mempromosikan dan menjaga reputasi perusahaan atau produk melalui 

berbagai program yang telah disusun oleh perusahaan. 

5. Penjualan langsung (direct marketing) yaitu penjualan yang dilakukan secara 

tatap muka atau bertemu langsung dengan konsumen. 

 

 

2.7.5. People (Orang) 

 

 

People (orang) mencakup orang-orang atau semua pelaku yang memiliki peran 

untuk dapat memenuhi keinginan konsumen terhadap produk atau jasa yang 

ditawarkan.  People (orang) merupakan unsur vital dalam bauran pemasaran 

karena dapat memengaruhi kepuasan pelanggan (Dewi dkk., 2021).  Perencanaan 

Sumber Daya Manusia (SDM) merupakan hal yang harus dilaksanakan pertama 

dalam suatu organisasi, hal ini untuk menjamin bahwa tenaga kerja yang 

dibutuhkan tepat sesuai dengan bidangnya masing-masing.  Pengetahuan dan 

kemampuan people (orang) sesuai dengan bidangnya masing-masing merupakan 

salah satu faktor dalam mencapai keberhasilan (Nurhayaty, 2022). 
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2.7.6. Process (Proses) 

 

 

Proses dalam bauran pemasaran merupakan gabungan semua aktivitas yang akan 

memberikan layanan terhadap konsumen.  Proses merupakan salah satu elemen 

penting dalam bauran pemasaran, hal ini karena proses dapat memengaruhi 

konsumen untuk mempertimbangkan apakah akan kembali menggunakan produk 

atau jasa yang ditawarkan.  Strategi proses merupakan suatu pendekatan untuk 

menemukan suatu cara memproduksi barang atau jasa yang memenuhi 

persyaratan pelanggan (Nurhayaty, 2022). 

 

 

2.7.7. Physical Evidence (Bukti Fisik) 

 

 

Physical Evidence merupakan bukti fisik dari layanan yang ditawarkan suatu 

perusahaan kepada konsumen.  Bukti fisik merupakan bukti nyata dari suatu 

layanan yang akan berdampak terhadap efektifitas perusahaan.  Perusahaan 

menciptakan bukti fisik guna menciptakan suasana dan lingkungan yang menarik 

bagi konsumen (Purbohastuti, 2021).  Bukti fisik yang diberikan perusahaan dapat 

berupa lingkungan, bangunan, peralatan, perlengkapan, barang dan lainnya yang 

dapat memengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian terhadap produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan (Chana et al., 2021). 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

III. METODE PENELITIAN 

 

 

 

3.1.  Waktu dan Tempat Penelitian 

 

 

Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Desember 2023 hingga Februari 2024 di 

Tukamu Tea House yang bertempat di Jalan Prof. M. Yamin No. 11, Rawa Laut, 

Enggal, Kota Bandar Lampung dan Kaldi Tea Haus yang bertempat di Jalan KS. 

Tubun No. 23, Rawa Laut, Enggal, Kota Bandar Lampung. 

 

 

3.2. Alat dan Bahan 

 

 

Alat yang digunakan pada penelitian ini yaitu handphone, seperangkat komputer 

dan lembar kuesioner.  Alat yang digunakan untuk analisis data adalah microsoft 

excel dan software pengujian data statistik yaitu IBM SPSS 25 (Statistical Product 

and Service Solution).  Bahan yang digunakan pada penelitian ini yaitu hasil 

kuesioner, studi pustaka dan literatur penelitian terdahulu. 

 

 

3.3. Metode Penelitian 

 

 

Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah metode survei yaitu dengan 

melakukan analisis terhadap kinerja atribut-atribut bauran pemasaran.  Data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder.  Data primer 

diperoleh dari pengamatan secara langsung yaitu berupa wawancara terhadap 

konsumen dan hasil pengisian kuesioner.  Data sekunder diperoleh dari data 

perusahaan, studi pustaka dan literatur penelitian terdahulu yang relevan dengan 

penelitian ini.  Metode pengolahan data yang digunakan pada penelitian ini adalah 

dengan menggunakan metode Importance Performance Analysis (IPA) untuk 
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mengetahui tingkat kinerja dan kepentingan dari masing-masing atribut bauran 

pemasaran.  Data yang diperoleh ditabulasikan dan disajikan dalam bentuk tabel 

dan grafik.  Lalu data tersebut dianalisis menggunakan analisis deskriptif dan 

Importance Performance Analysis (IPA). 

 

 

3.4. Pelaksanaan Penelitian 

 

 

Survei pendahuluan mengenai jumlah konsumen di Tukamu Tea House dan Kaldi 

Tea Haus dilakukan pada awal penelitian.  Kriteria tea house yang dipilih yaitu 

menjual teh sebagai produk utama, menggunakan alat-alat penyeduh teh dalam 

proses penyajiannya, jarak antar satu tea house dengan tea house lainnya saling 

berdekatan atau berada di kawasan yang sama serta mampu bersaing satu sama 

lain.  Data jumlah konsumen tea house di Tukamu Tea House dan Kaldi Tea Haus 

disajikan pada Tabel 1. 

 

Tabel 1. Data jumlah konsumen tea house 

 

No Data 
Tukamu Tea 

House 
Kaldi Tea Haus 

1. April 2023 657 1.528 

2. Mei 2023 461 1.351 

3. Juni 2023 502 1.289 

4. Juli 2023 638 1.436 

5. Agustus 2023 593 1.394 

6. September 2023 684 1.345 

Rata-rata 589 1.407 

Sumber: Data Perusahaan, 2023 

 

 

3.4.1. Metode Penentuan Jumlah Responden 

 

 

Teknik sampling merupakan proses pemilihan responden dari populasi dan 

bertujuan untuk mendapatkan kesimpulan mengenai populasi berdasarkan 

penelitian terhadap responden yang dipilih.  Penentuan jumlah responden 
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dilakukan dengan menggunakan rumus Slovin (Husen, 2023).  Jumlah responden 

yang diperlukan untuk mewakili jumlah populasi konsumen teh di Kota Bandar 

Lampung dihitung menggunakan rumus Slovin sebagai berikut. 

 

n =  
N

1 + N (e)2 

 

Keterangan: 

n : Jumlah sampel 

N : Jumlah populasi 

e : Batas toleransi kesalahan 

 

• Jumlah responden Tukamu Tea House adalah sebagai berikut: 

 

n  =  
N

1 + N (e)2 

n  =  
589

1 + 589 (10%)2 

n  =  
589

1 + 589 (0,01)
 

n  =  85,4862 

 

• Jumlah responden Kaldi Tea Haus adalah sebagai berikut: 

 

n  =   
N

1 + N (e)2 

n  =   
1.407

1 + 1.407 (10%)2 

n  =  
1.407

1 + 1.407 (0,01)
 

n  =  93,3642 

 

Batas toleransi kesalahan yang digunakan pada penelitian ini adalah 10%.  

 

Berdasarkan hasil perhitungan Rumus Slovin jumlah responden Tukamu Tea 

House dan Kaldi Tea Haus yang akan diambil dalam penelitian ini masing-masing 

sebanyak 100 responden. 
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3.4.2. Penyusunan Kuesioner 

 

 

Kuesioner yang disusun terdiri dari pertanyaan-pertanyaan mengenai tingkat 

kinerja dan tingkat kepentingan atribut-atribut yang berkaitan dengan elemen 

bauran pemasaran minuman teh yang ada di tea house Kota Bandar Lampung.  

Elemen bauran pemasaran pada penelitian ini terdiri dari product (produk), price 

(harga), place (tempat), promotion (promosi), people (orang), process (proses) dan 

physical evidence (bukti fisik).  Atribut-atribut penilaian terkait elemen bauran 

pemasaran yang digunakan dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 2. 

 

Tabel 2. Elemen bauran pemasaran dan atribut penilaian 

 

Elemen  Atribut Penilaian 

Product  

(Produk) 

Penampilan produk (Lieberto, 2020) 

Aroma (Lieberto, 2020) 

Rasa (Bustomi, 2023) 

After taste (Lieberto, 2020) 

Variasi produk (Lieberto, 2020) 

Tempat penyajian (Lieberto, 2020) 

Price  

(Harga) 

Harga yang bersaing dengan tea house lain  

(Bustomi, 2023) 

Harga yang ditawarkan terjangkau (Lieberto, 2020) 

Harga sesuai dengan kualitas (Bustomi, 2023) 

Place  

(Tempat) 

Lokasi yang strategis (Bustomi, 2023) 

Kemudahan mengetahui lokasi (Lieberto, 2020) 

Akses jalan menuju lokasi (Bustomi, 2023) 

Promotion  

(Promosi) 

Potongan harga pada event tertentu (Lieberto, 2020) 

Promosi yang menarik (Bustomi, 2023) 

Informasi promosi yang lengkap (Bustomi, 2023) 

Pemilihan media iklan (Lieberto, 2020) 

People  

(Orang) 

Pengetahuan pramusaji terkait produk (Lieberto, 2020) 

Keramahan pramusaji dalam pelayanan (Lieberto, 2020) 

Tanggapan pramusaji terkait keluhan (Bustomi, 2023) 

Penampilan pramusaji (Bustomi, 2023) 

Process  

(Proses) 

Kemudahan dalam pemesanan (Bustomi, 2023) 

Kecepatan penyajian (Lieberto, 2020) 

Alat yang digunakan (Lieberto, 2020) 

Kemudahan dalam pembayaran (Bustomi, 2023) 
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Elemen  Atribut Penilaian 

Physical Evidence 

(Bukti Fisik) 

Kenyamanan tempat (Lieberto, 2020) 

Jumlah kursi dan meja (Lieberto, 2020) 

Ketersediaan Wi-Fi (Lieberto, 2020) 

Ketersediaan stop kontak (Lieberto, 2020) 

Ketersediaan toilet (Lieberto, 2020) 

Ketersediaan tempat parkir (Bustomi, 2023) 

Sumber: Bustomi, (2023) dan Lieberto, (2020) 

 

 

3.4.3. Penyebaran Kuesioner dan Pengumpulan Data 

 

 

Metode sampling yang digunakan dalam pengumpulan data pada penelitian ini 

adalah accidental sampling.  Metode accidental sampling merupakan metode 

pengambilan sampel secara aksidental atau secara kebetulan berada di suatu 

tempat sesuai dengan konteks penelitian (Wulandari dkk., 2020).  Responden 

yang diambil pada penelitian ini yaitu konsumen yang pada saat itu sedang berada 

di tea house.  Penyebaran kuisoner merupakan salah satu cara pengumpulan data 

yang efisien.  Kuesioner berisi pertanyaan tentang karakteristik responden dan 

atribut penilaian produk yang berkaitan dengan bauran pemasaran. 

 

 

3.4.4. Analisis Data 

 

 

Kuesioner pada penelitian ini dilakukan uji instrumen menggunakan uji validitas 

dan uji reliabilitas.  Data yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner dianalisis 

dengan analisis deskriptif dan Importance Performance Analysis (IPA). 

 

 

3.4.4.1. Analisis Deskriptif 

 

 

Analisis deskriptif merupakan metode analisis data dengan cara mengumpulkan 

data-data yang terkait dengan penelitian dan dikemudian diolah untuk 

mendapatkan gambaran terkait dengan permasalahan yang ada.  Analisis 

deskriptif merupakan statistik yang digunakan untuk menggambarkan atau 

mendeskripsikan data yang telah terkumpul tanpa membuat kesimpulan yang 
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generalisasi.  Analisis deskriptif pada penelitian ini digunakan untuk 

mengidentifikasi karakteristik konsumen minuman teh di tea house. 

 

 

3.4.4.2. Uji Instrumen 

 

 

Instrumen merupakan alat ukur yang digunakan dalam penelitian yang sesuai 

standar dan dapat diterima setelah melalui uji validitas dan reliabilitas.  Kuesioner 

merupakan instrumen atau alat ukur yang digunakan untuk memperoleh informasi 

yang berkaitan dengan penelitian yang dilakukan.  Validitas dan reliabilitas suatu 

data menentukan baik atau tidaknya instrumen dari suatu variabel penelitian 

(Puspasari & Puspita, 2022). 

 

 

1. Uji Validitas 

 

 

Uji validitas merupakan uji yang digunakan untuk mengukur seberapa baik data 

yang diperoleh dari instrumen penelitian.  Uji validitas dalam suatu penelitian 

menunjukkan ketepatan terkait sah atau valid tidaknya suatu alat ukur penelitian 

(Utami dkk., 2023).  Suatu alat ukur penelitian dikatakan valid apabila pertanyaan 

yang terdapat di dalamnya mampu mengungkapkan aspek yang akan diukur.  

Pengujian validitas penelitian ini berupa validitas item yaitu adanya korelasi 

terhadap skor total.  Validitas item merupakan pengukuran dengan 

mengkorelasikan skor item dengan skor total item.  Suatu item dikatakan valid 

atau tidak untuk digunakan ditentukan dengan uji signifikansi koefisien korelasi 

pada taraf signifikansi 0,05, dimana suatu item dikatakan valid apabila berkorelasi 

signifikan terhadap skor total (Sanaky dkk., 2021). 

 

Uji validitas pada penelitian ini menggunakan program SPSS.  Teknik uji validitas 

yang digunakan adalah korelasi Bivariate Pearson (Produk Momen Pearson).  

Teknik ini dilakukan dengan cara mengkorelasikan masing-masing skor pada 

setiap item dengan skor total item.  Apabila item-item pertanyaan menunjukkan 

korelasi yang signifikan dengan skor total maka item-item tersebut mampu 

menggambarkan penelitian atau dikatakan valid.  Jika hasil uji signifikansi 
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didapatkan bahwa rhitung lebih besar dibandingkan dengan rtabel (rhitung ≥ rtabel) 

maka item-item pertanyaan tersebut dinyatakan valid.  Jika rhitung lebih kecil 

dibandingkan rtabel (rhitung ≤ rtabel) maka item-item pertanyaan tersebut tidak valid 

(Sanaky dkk., 2021).  

 

 

2. Uji Reliabilitas 

 

 

Uji reliabilitas merupakan uji yang dilakukan untuk menilai sejauh mana hasil 

konsistensi atau stabilnya suatu instrumen.  Uji reliabilitas menunjukkan bahwa 

instrumen yang digunakan mampu mengungkapkan hal yang sebenarnya terjadi di 

lapangan.  Reliabilitas menunjukkan sejauh mana hasil pengukuran menggunakan 

instrumen tersebut dapat diandalkan atau dipercaya (Amalia dkk., 2022).  

 

Pengukuran reliabilitas dilakukan dengan cara mengkorelasikan hasil dari satu 

pertanyaan dengan pertanyaan lainnya.  Hasil pengukuran suatu instrumen harus 

reliabel dimana jawaban terhadap pertanyaan kuesioner konsisten atau stabil.  Uji 

reliabilitas yang digunakan pada penelitian ini adalah koefisien Cronbach’s Alpha.  

Apabila nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0,6 maka item-item pertanyaan tersebut 

dikatakan reliabel atau dapat diandalkan (Utami dkk., 2023). 

 

 

3.4.4.3. Importance Performance Analysis (IPA) 

 

 

Metode Importance Performance Analysis (IPA) menggambarkan kinerja 

(performance) suatu produk yang dibandingkan dengan tingkat harapan atau 

tingkat kepentingan (importance) yang dipersepsikan oleh konsumen ke dalam 

bentuk matriks IPA (Diagram Kartesius).  Importance Performance Analysis 

merupakan suatu metode yang digunakan untuk mengukur tingkat kepentingan 

dan kinerja dari suatu atribut.  Importance Performance Analysis dilakukan untuk 

mengetahui atribut-atribut yang menjadi prioritas dalam pengembangan usaha 

(Tholhah & Narto., 2023).  Langkah-langkah yang dilakukan dalam Importance 

Performance Analysis adalah sebagai berikut. 
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1. Pembobotan Tingkat Kepentingan (Importance) dan Tingkat Kinerja 

(Performance) 

 

Penentuan skor dalam Importance Performance Analysis menggunakan skala 

likert yaitu dengan menggunakan 5 peringkat yang masing-masing diberi 

peringkat sebagai berikut. 

 

Tabel 3. Pembobotan tingkat kinerja dan tingkat kepentingan 

 

 Kriteria Jawaban Skor 

Skor Tingkat Kepentingan 

(Importance) 

 

Sangat Tidak Penting 1 

Tidak Penting 2 

Cukup Penting 3 

Penting 4 

Sangat Penting 5 

Skor Tingkat Kinerja 

(Performance) 

 

Sangat Tidak Baik 1 

Tidak Baik 2 

Cukup Baik 3 

Baik 4 

Sangat Baik 5 

Sumber: Waty dkk., 2023 

 

 

2. Perhitungan Nilai Kesesuaian Antara Tingkat Kepentingan dan Tingkat 

Kinerja 

 

Perhitungan nilai kesesuaian tingkat kepentingan dan tingkat kinerja bertujuan 

untuk menentukan urutan prioritas atribut yang harus diperhatikan untuk 

meningkatkan kinerja bauran pemasaran tea house.  Rumus yang digunakan 

dalam perhitungan nilai kesesuaian adalah sebagai berikut. 

 

TKI = 
Xi

Yi
 x 100% 

Keterangan: 

TKI  = Tingkat kesesuaian konsumen 
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Xi  = Skor penilaian tingkat kinerja 

Yi  = Skor penilaian tingkat kepentingan konsumen 

 

 

3. Diagram Kartesius 

 

Hasil dari Importance Performance Analysis disajikan dalam bentuk diagram 

kartesius.  Hubungan antara tingkat kinerja dan kepentingan ditentukan dengan 

menggunakan diagram kartesius.  Diagram kartesius merupakan sebuah ruang 

yang terbagi menjadi empat bagian dan dibatasi oleh dua buah garis berpotongan 

tegak lurus pada titik X dan Y. 

 

X = 
ΣXi

n
     Y = 

ΣYi

n
 

 

Keterangan: 

X = Bobot rata-rata tingkat kinerja 

Y = Bobot rata-rata tingkat kepentingan  

ΣXi = Jumlah total skor kinerja 

ΣYi = Jumlah total skor kepentingan 

N = Jumlah responden 

 

Selanjutnya yaitu menghitung X (rata-rata dari skor rata-rata tingkat kinerja) dan 

Y (rata-rata dari skor rata-rata kepentingan). Rumus yang digunakan adalah 

sebagai berikut. 

 

X =  
∑ Xin

i=1

k
   Y =  

∑ Yin
i=1

k
  

 

Keterangan: 

k = Jumlah atribut atau pertanyaan dalam kuesioner 

 

Diagram kartesius terdiri dari 4 kuadran yang nantinya akan menyatakan letak 

atribut-atribut pada kuadran I, II, III dan IV.  Diagram kartesius dibatasi oleh dua 

buah garis pada sumbu X dan Y dimana, sumbu X menunjukkan tingkat kinerja 

terhadap atribut dan sumbu Y menunjukkan tingkat kepentingan konsumen 
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terhadap atribut (Wisudawati dkk., 2023).  Diagram kartesius bertujuan untuk 

menjabarkan tingkat kepentingan (importance) dan kinerja (performance) 

konsumen.  Diagram kartesius berfungsi untuk mengetahui di titik mana tingkat 

kepuasan dan tidak kepuasan konsumen terhadap atribut-atribut bauran pemasaran 

(Reza dkk., 2022). 

 

 
 

Gambar 2. Diagram kartesius 

(Sumber: Martilla & James, 1977) 

 

 

Kuadran I merupakan wilayah yang memuat faktor-faktor yang dianggap penting 

oleh konsumen tetapi pada pelaksanaannya faktor-faktor ini belum sesuai seperti 

yang diharapkan dimana tingkat kepuasan yang diperoleh masih sangat rendah.  

Variabel-variabel yang masuk dalam kuadran ini harus ditingkatkan kinerjanya. 

 

Kuadran II merupakan wilayah yang memuat faktor-faktor yang dianggap penting 

oleh konsumen dan faktor-faktor tersebut sudah sesuai dengan yang diinginkan 

konsumen sehingga tingkat kepuasannya relatif tinggi.  Kinerja suatu variabel dan 

harapan konsumen berada pada tingkat tinggi sehingga perusahaan cukup 

mempertahankan kinerjanya. 
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Kuadran III merupakan wilayah yang memuat faktor-faktor yang dianggap kurang 

penting oleh konsumen dan pada pelaksanaannya kinerjanya tidak terlalu 

istimewa.  Kinerja suatu variabel dan harapan konsumen berada pada tingkat 

rendah sehingga perusahaan belum perlu melakukan perbaikan. 

 

Kuadran IV merupakan wilayah yang memuat faktor-faktor yang dianggap kurang 

penting oleh konsumen dan pada pelaksanaannya kinerjanya sudah memuaskan.  

Kinerja perusahaan lebih tinggi daripada harapan konsumen sehingga perlu 

menurunkan kinerja agar dapat mengefisienkan sumberdaya.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

 

5.1. Kesimpulan 

 

 

Kesimpulan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Tingkat kepentingan dan kinerja bauran pemasaran tea house terbagi menjadi 4 

kuadran.  Tukamu Tea House memiliki 6 atribut pada kuadran I yang 

kinerjanya belum memenuhi harapan konsumen sehingga harus diperbaiki dan 

ditingkatkan, 17 atribut pada kuadran II yang kinerjanya sudah baik dan 

memenuhi harapan konsumen, 5 atribut pada kuadran III yang kinerjanya 

belum memuaskan konsumen namun atribut-atribut tersebut dianggap kurang 

penting sehingga tidak diperlukan perbaikan dan 2 atribut pada kuadran IV 

yang kinerjanya melebihi kepuasan konsumen. Kaldi Tea Haus memiliki 6 

atribut pada kuadran I yang kinerjanya belum memenuhi harapan konsumen 

sehingga harus diperbaiki dan ditingkatkan, 15 atribut pada kuadran II yang 

kinerjanya sudah baik dan memenuhi harapan konsumen, 7 atribut pada 

kuadran III yang kinerjanya belum memuaskan konsumen namun atribut-

atribut tersebut dianggap kurang penting sehingga tidak diperlukan perbaikan 

dan 2 atribut pada kuadran IV yang melebihi kepuasan konsumen. 

2. Rekomendasi bauran pemasaran pada kedua tea house adalah memperbaiki 

kinerja atribut-atribut pada kuadran I.  Tukamu Tea House terdapat 6 atribut 

yang harus diperbaiki dengan prioritas pertama yaitu ketersediaan tempat 

parkir, kedua jumlah kursi dan meja, ketiga ketersediaan stop kontak, keempat 

ketersediaan toilet, kelima kenyamanan tempat dan terakhir kemudahan 

mengetahui lokasi.  Kaldi Tea Haus terdapat 6 atribut yang harus diperbaiki 

dengan prioritas pertama yaitu variasi produk, kedua harga sesuai dengan 

kualitas, ketiga harga yang terjangkau, keempat rasa teh, kelima ketersediaan 

toilet dan terakhir kecepatan penyajian. 
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5.2. Saran 

 

 

Saran yang dapat penulis berikan adalah sebagai berikut: 

1. Para pelaku usaha yang ingin membuka kedai minuman teh harus 

memperhatikan atribut-atribut bauran pemasaran yang dianggap penting oleh 

konsumen sehingga dapat memuaskan konsumen. 

2. Tukamu Tea House perlu memperluas area parkir, menambahkan jumlah kursi 

dan meja, menambahkan stop kontak, menambahkan 1 ruang toilet dan 

menjaga kebersihannya setiap hari, mengubah jenis kursi yang digunakan 

dengan kursi yang lebih nyaman, memperluas area tea house dengan 

menambahkan area indoor dan memasang papan nama di depan tea house.  

3. Kaldi Tea Haus perlu menambahkan variasi produk teh, perbaikan terhadap 

kualitas produk teh yang ditawarkan, menurunkan harga teh yang ditawarkan, 

perbaikan terkait racikan teh, perawatan toilet yang higienis dan manajemen 

waktu yang baik terkait proses pembuatan pemesanan dan jika perlu dilakukan 

penambahan karyawan. 

4. Perlu dilakukan penelitian lanjutan terkait dengan strategi pemasaran dan 

perbaikan bauran pemasaran yang tepat untuk dapat meningkatkan penjualan 

pada kedua tea house. 
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