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BAB I 

lPENDAHULUAN 

A. lLatar lBelakang 

lIndustri lmakanan ldan lminuman ldi lIndonesia lmempunyai lperan lyang besar 

bagi lpertumbuhan ekonomi di Indonesia. Di Indonesia, lindustri lmakanan ldan 

lminuman telah berkembang pesat dalam belakangan ini, lmenurut ldata lyang 

ldikumpulkan loleh lBadan lPusat lStatistik (BPS)  jumlah usaha di sektor ini 

mencapai l4,85 ljuta, lmeningkat lsekitar l21,13% pada ltahun 2023 dari tahun 2016 

yang tercatat sebanyak l4,01 ljuta lusaha. lPeningkatan lini mencerminkan 

pertumbuhan rata-rata tahunan sekitar 3,02% selama periode tersebut (BPS, 

2023). Pertumbuhan ini menunjukkan adanya peningkatan permintaan 

masyarakat terhadap produk makanan dan minuman, yang sekaligus membuka 

peluang besar bagi para pelaku usaha di sektor tersebut (Nasution et al., 2023). 

Pertumbuhan pada industri makanan dan minuman juga terjadi pada 

industri kopi. Menurut Kementerian Koordinator Bidang Perekonomian (2022) 

tanaman kopi menjadi salah satu komoditas unggulan dan bernilai pada sektor 

agribisnis, saat ini semakin penting sebagai bahan utama untuk membuat 

minuman. Hal ini didukung oleh tingginya permintaan konsumsi kopi di 

Indonesia yang terus meningkat.   

 

Gambar 1.1 Konsumsi Kopi Indonesia 

Sumber: cnbcindonesia.com (2024) 
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Dari grafik di atas menunjukkan bahwa konsumsi kopi di Indonesia 

mengalami peningkatan. Pada 2020/2021, jumlah konsumsi sebanyak 4,45 juta 

kantong, kemudian meningkat menjadi 4,75 juta kantong pada 2021/2022, pada 

2022/2023 lkonsumsi lkopi lmencapai l4,771 ljuta lkantong, dan lpada 

l2023/2024 naik lagi menjadi 4,79 juta kantong, dengan berat per kantong 60 

kilogram (kg) (Emanuella, 2024). Data ini menunjukkan bahwa lkopi ltelah 

lmenjadi lsalah lsatu lminuman lyang lpaling disukai loleh lmasyarakat lIndonesia. 

lBagi lmasyarakat lIndonesia, lminum lkopi lmerupakan lsalah lsatu ltradisi luntuk 

lmerayakan lnilai-nilai lkebersamaan ldan lmempererat ltali lpersaudaraan lantar 

lmasyarakat (Adithia & Jaya, 2021). Dengan demikian, kebiasaan minum kopi 

yang semula merupakan tradisi, berubah menjadi peluang bisnis dengan 

mendirikan kedai kopi. 

 

Gambar 1.2 Pertumbuhan Kedai Kopi Lokal 

Sumber: SuaraSurabaya.net (2022) 

Konsumsi kopi masyarakat Indonesia yang meningkat mendorong 

pertumbuhan kedai kopi yang terus meningkat setiap tahunnya. Menurut survei 

yang dilakukan oleh SuaraSurabaya.net (2016) jumlah kedai kopi di Indonesia 

berjumlah 1000 gerai kemudian mengalami peningkatan yang cukup drastis 
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pada tahun 2020 dengan jumlah 3000 gerai. Dalam riset tersebut terdapat l80% 

ldari l420 lresponden lrentang lusia l20-40 ltahun lmemilih setia lterhadap lgerai 

kopi llokal. Menurut data yang bersumber dari Mix & Toffin (2020) 

berdasarkan laporan l2020 lBrewing lin lIndonesia: lInsights lfor lSuccessful 

lCoffee lShop lBusiness ada beberapa jenis gerai kopi favorit, seperti Coffee to 

Go yang memiliki persentase 39,03%, International Coffee Chain yang 

memiliki persentase 30,32%, Local Coffee Chain yang memiliki persentase 

17,10%, Bakery & Pastry yang memiliki persentase 8,39%, Independent Coffee 

Shop yang memiliki persentase 2,90%, dan Speciality Coffee Shop yang 

memiliki persentase 2,26%. 

  Berdasarkan data di atas Coffee to Go berada di peringkat teratas untuk 

kedai favorit. Menurut Mix & Toffin (2020) lCoffee lto lGo adalah lkedai lkopi 

ldengan ltempat lterbatas ldan lmenyediakan lminuman lkopi lready lto lgo. lSeperti 

lkedai lKoppi, lKopi lKenangan, lJanji lJiwa, lTuku, ldan llain-lain. Kedai dengan 

konsep lCoffee to Go lmenjadi lfavorit lkarena lmemiliki lbanyak lcabang lyang 

ltersebar di berbagai lokasi strategis, seperti mall, perkantoran, ruko, hingga area 

perumahan. Selain itu, konsep interior modern minimalis yang nyaman juga 

menjadikannya tempat yang populer untuk nongkrong (Wijaya & Rizka, 2021). 

Hal ini membuat konsumen memiliki banyak pilihan kedai kopi, seperti lKopi 

lJanji lJiwa, lKopi lKenangan, lPoint lCoffee, lKopi lLain lHati, dan merek lainnya 

yang bisa dinikmati di berbagai lokasi dengan suasana yang nyaman dan 

modern (Verdianto & Jaolis, 2023).  
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Pada jaman lperkembangan ldan lkemajuan teknologi serta komunikasi 

lsaat lini, banyak pihak, termasuk para pelaku usaha, memanfaatkan 

perkembangan tersebut untuk mempermudah kegiatan pemasaran produk. 

Berdasarkan lUndang-Undang lRepublik lIndonesia lNomor l11 lTahun l2008 

ltentang lTeknologi lInformasi ldan lTransaksi lElektronik lpasal 4, lteknologi 

linformasi ldan ltransaksi lelektronik memberikan manfaat lbagi masyarakat 

lsebagai lbagian ldari lmasyarakat linformasi global. Salah satu teknologi yang 

banyak dimanfaatkan dalam kegiatan lpemasaran, lkhususnya lpada laspek 

lpromosi, adalah lmedia lsosial. 

Untuk mencapai kesuksesan dalam sebuah bisnis, diperlukan berbagai 

upaya untuk memperkenalkan dan memasarkan produk yang ditawarkan. lSalah 

lsatu llangkah lpenting ldalam lproses lini ladalah promosi. lPromosi lmerupakan 

lsalah lsatu lupaya luntuk lmenawarkan ljasa latau lproduk lyang lmempunyai ltujuan 

ldalam lhal lminat lkonsumen ldalam lmembeli (lSetyowati dalam Huizen et al., 

2023). Tujuan lainnya adalah luntuk lmenciptakan lkesan lyang lkuat ldi lbenak 

lkonsumen terhadap produk yang ditawarkan.  

lMedia lsosial ltelah lmenjadi lsalah lsatu media lyang lpaling lefektif luntuk 

melakukan promosi dalam era yang serba digital saat ini (Aryani & 

Murtiariyati, 2022). Hal ini disebabkan oleh kemampuan mereka dalam 

menjangkau audiens yang lebih luas, menyasar target audiens secara spesifik, 

serta lkemudahan ldalam lmenyampaikan linformasi lsecara linteraktif ldan 

lmenarik. lSalah lsatu lmedia lsosial lyang ldapat ldimanfaatkan luntuk 

lmelakukan promosi adalah Instagram.   
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lGambar l1.3 lMedia lSosial yang lpaling lbanyak ldigunakan ldi 

lIndonesia lper lJanuari l2024 

Sumber: Hootsuite (2024) 

Menurut survei We are Social (2024), Instagram lmenjadi lsalah lsatu 

lmedia lsosial lyang lbanyak ldipakai loleh lmasyarakat Indonesia dengan persentase 

sebesar 85,3%. lInstagram lmerupakan laplikasi lyang lberfungsi luntuk lmengambil 

lfoto, lmemberikan lfilter lpada lfoto, ldan lmembagikan lfoto lke ljejaringan lsosial 

lyang lada ltermasuk laplikasi lInstagram litu lsendiri (Permana & Sutedja, 2021). 

lMedia lsosial Instagram lsalah lsatunya lyang lmembuat lkonsumen ltertarik, 

lketertarikan lkonsumen luntuk lmelihat lsebuah lproduk di lakun lInstagram lkarena 

ladanya lkonten yang menarik (Nurimani, 2022). Berdasarkan hasil survei 

tersebut, pengguna Instagram akan menjadi sasaran pemasaran yang 

menjanjikan. 

Pesatnya perkembangan media sosial seperti Instagram telah 

mendorong banyak pelaku bisnis untuk beralih menggunakan media sosial 

sebagai sarana utama dalam mempromosikan produk mereka. Instagram dapat 

menjadi tempat untuk berbagi cerita, karya, ide bahkan untuk mencari 

pendapatan bagi para pengusaha dengan fitur Instagram for business (S. N. 
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Pertiwi et al., 2021). Fitur Instagram for business ditujukan untuk pengguna 

yang memanfaatkan Instagram sebagai media promosi.  lPenggunaan lmedia 

lsosial lInstagram lsangat lmembantu ldalam lpenyampaian lpesan, lmembentuk 

lbrand limage, lpersonal lbranding, ldan ljuga lmarketing lpada lsuatu lbisnis 

lseperti lhalnya lbisnis lkedai lkopi (Mulyadi & Zuhri, 2020).  

Kopi Lain Hati lmerupakan lsalah lsatu lkedai lkopi lokal pendatang lyang 

populer di kalangan masyarakat lIndonesia. Didirikan oleh Nikmat Group pada 

tahun 2018, kedai ini menyajikan berbagai pilihan minuman, mulai dari kopi 

susu hingga minuman non-kopi. Mengusung slogan #pindahkelainhati, Kopi 

Lain Hati telah berkembang pesat dengan memiliki 500 cabang yang tersebar 

di seluruh Indonesia. Kehadirannya turut meramaikan persaingan di industri 

kopi lokal yang semakin ketat. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.4 Followers Akun Instagram @kopilainhati 

Sumber: Instagram @kopilainhati (2025) 
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Kopi Lain Hati lmenggunakan lmedia lsosial lInstagram lsebagai lsarana 

luntuk lmempromosikan produknya. Mulai menggunakan Instagram pada tahun 

2019 dengan username @kopilainhati dan jumlah pengikut sebanyak 198 ribu 

dan telah mengunggah lebih dari 2.500 konten dalam 6 tahun terakhir, akun ini 

membagikan berbagai informasi mengenai produk yang ditawarkan. Kopi Lain 

Hati dengan aktif mengunggah konten promosi setiap minggu dan mengikuti 

kampanye pada hari-hari besar untuk menarik konsumennya.  

 

Gambar 1. 5 Kedai Kopi Lokal Favorit Masyarakat Indonesia 

Sumber : JakPat (2022) 

Berdasarkan gambar pada 1.4, Kopi Lain Hati menempati posisi 

keempat sebagai salah satu Top 7 Kedai Kopi Lokal Favorit dengan persentase 

sebesar 11,3% serta memiliki jumlah pengikut sebanyak 198 ribu di Instagram. 

Capaian tersebut menunjukkan bahwa Kopi Lain Hati telah memiliki tingkat 

pengenalan merek yang cukup baik di kalangan masyarakat. Oleh karena itu, 

penelitian ini bertujuan melihat dan membuktikan bahwa promosi yang 

dilakukan oleh Kopi Lain Hati dapat dikatakan baik dan efektif sehingga 
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lmampu lmeningkatkan lminat lkonsumen luntuk lmengkonsumsi produk yang 

ditawarkan. 

Meskipun sudah memiliki tingkat pengenalan merek yang cukup baik, 

kondisi tersebut belum sepenuhnya diikuti oleh kinerja yang optimal pada 

seluruh aspek bisnis. Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu menunjukkan 

adanya penurunan penjualan di beberapa gerai. Artha (2023) mengamati 

penurunan penjualan sebesar 24% pada Juli 2022 di gerai Deltasari, yang 

disebabkan oleh kebijakan Pemberlakuan Pembatasan Kegiatan Masyarakat 

(PPKM) dan pembelajaran daring. Selain itu, penelitian oleh Salsabiela et al. 

(2022) mencatat penurunan penjualan sebesar Rp2.794.000 dari tahun 2020 ke 

2021 di gerai Wonosobo, dengan penjualan tertinggi pada Maret 2020 sebesar 

Rp36.079.000 dan terendah pada Maret 2022 sebesar Rp15.489.000, faktor ini 

disebabkan oleh kebijakan pemerintah dan munculnya pesaing baru yang 

mempengaruhi fluktuasi penjualan ini.  

Tabel 1. 1 Rata-rata Pencarian Merek Kedai Kopi 

No. Merek Rata-rata Pencarian 

1 Kopi Kenangan 83 

2 Point Coffee 34 

3 Kopi Janji Jiwa 8 

4 Kopi Lain Hati 2 

Sumber: Google Trends (2024) 

Berdasarkan data di atas menunjukkan bahwa Kopi Lain Hati masih 

tertinggal dibandingkan para pesaingnya. Selama satu tahun terakhir, rata-rata 

pencarian untuk Kopi Lain Hati adalah 2, sementara Kopi Kenangan mencapai 
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83, Kopi Janji Jiwa berada di angka 8, dan Point Coffee mencapai 34. Data ini 

menunjukkan bahwa Kopi Lain Hati menempati posisi terakhir dalam hal 

popularitas pencarian. Rendahnya minat pencarian ini dapat berdampak pada 

persepsi pelanggan terhadap merek. Kondisi ini menunjukkan adanya 

kesenjangan anatara tingkat pengenalan merek dan minat serta tindakan 

konsumen. Oleh karena itu, lstrategi lpemasaran lyang llebih lefektif diperlukan 

luntuk lmeningkatkan lkesadaran lmerek (Sugiyanti et al., 2022).  

 

Gambar 1. 6 Konten Promosi Instagram 

Sumber: Instagram @kopilainhati (2025) 

Dalam upaya meningkatkan minat konsumen, Kopi Lain Hati secara 

aktif mengunggah konten promosi yang dilakukan di Instagram, ini merupakan 

salah satu upaya untuk menarik perhatian konsumen. Strategi konten promosi 

yang diterapkan oleh Kopi Lain Hati juga bersifat variasi yang disesuaikan 

setiap bulannya. Dalam setiap unggahan, Kopi Lain Hati secara konsisten 

menampilkan visual yang menarik, seperti foto produk, desain yang estetis, 
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serta konsep konten yang berbeda pada setiap periode. Penggunaan visual yang 

kuat diharapkan lmampu lmenarik lperhatian lpengguna Instagram ldan 

lmenyampaikan linformasi ldengan lcara lyang lmudah ldipahami ldan ldiingat 

(Lian Alviani, 2024). 

Gambar 1. 7 Konten Unggahan Kopi Lain Hati 

Sumber: Instagram @kopilainhati (2025) 

Selain konten promosi, Kopi Lain Hati juga mengunggah konten 

bersifat non-promosi, seperti konten edukatif dan hiburan (entertainment). 

Keberagaman konten tersebut merupakan upaya untuk membangun kedekatan 

dengan audiens serta menciptakan interaksi yang lebih natural. Melalui 

pendekatan ini, Kopi Lain Hati diharapkan ltidak lhanya lmenarik lperhatian 

laudiens, ltetapi ljuga lmampu lmeningkatkan ketertarikan ldan keterlibatan 

audiens. Hal ini bertujuan untuk membangun brand awareness yang kuat dan 

timbul interaksi dengan target audiens, dan dengan strategi yang tepat dapat 

berujung pada tingkat penjualan (Kusumadewi et al., 2023). 
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Gambar 1. 8 Konten Unggahan Kopi Lain Hati 

Sumber: Instagram @kopilainhati (2025) 

Pada setiap unggahan konten promosi, Kopi Lain Hati secara konsisten 

menyertakan ajakan untuk membeli (call to action). Penggunaan CTA tersebut 

bertujuan untuk mendorong audiens agar tertarik terhadap penawaran yang 

disampaikan. Hal ini dapat dilihat dari adanya respons audiens pada kolom 

komentar, salah satunya dari pengguna @filaaoka yang menyatakan “Promonya 

diperpanjang dong min hhe”. Respons tersebut menunjukkan adanya keinginan 

audiens terhadap produk dan promosi yang ditawarkan. Pemanfaatan CTA 

dalam konten promosi berperan dalam mendorong audiens untuk merespons 

penawaran produk yang dicari (Melindasari & Ariescy, 2024).  

Tujuan promosi Kopi Lain Hati adalah untuk menarik konsumen untuk 

membeli produk. Meskipun promosi Kopi Lain Hati telah dilakukan secara 

aktif, sejauh mana efektivitas promosi tersebut dalam memengaruhi audiens 
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dari tahap perhatian hingga Tindakan pembelian belum diukur secara 

sistematis. Maka dari itu luntuk lmemahami lproses terbentuknya respons ldari 

lkonsumen, lpemasar perlu merancang lpesan lyang lefektif ldalam menjalankan 

lpromosi lonline. lPesan lyang lefektif sebaiknya mampu lmenarik lperhatian 

followers, menumbuhkan minat followers untuk mengetahui lebih lanjut 

tentang produk, membangkitkan keinginan followers untuk memiliki produk, 

dan mendorong tindakan untuk membeli produk tersebut. Proses ini dikenal 

sebagai lAIDA (lAttention, lInterest, lDesire, lAction). lBerdasarkan  lmodel  lAIDA  

lini  ldiasumsikan  lbahwa  lpromosi  lmelalui  ltahap  lini  lmerupakan lfaktor lpenentu 

lkeberhasilan lsuatu lpromosi lonline lyang lakan lmeningkatkan lperhatian ldan 

lminat (Nurhidayanti et al., 2020). 

lBerdasarkan luraian lyang ltelah ldijelaskan, lpenelitian lini lbertujuan luntuk 

lmengetahui Efektivitas Promosi Sosial Media Kopi Lain Hati Dengan 

Pendekatan AIDA. 

B. Rumusan Masalah 

lBerdasarkan uraian lyang ltelah ldijelaskan ldi latas, lpenulis ldapat 

lmengidentifikasi lrumusan lmasalah dalam lpenelitian lini yaitu: “Bagaimana 

ltingkat efektivitas promosi Kopi Lain Hati lmelalui sosial media Instagram 

ldengan lpendekatan lAIDA (lattention, linterest, ldesire, laction)?” 

C. lTujuan lPenelitian 

Tujuan dari penelitian ini ladalah luntuk lmengetahui lefektivitas promosi lKopi 

Lain Hati melalui media sosial Instagram @kopilainhati dengan pendekatan 

AIDA Model. 
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D. lManfaat lPenelitian 

lPenelitian lini ldiharapkan ldapat lmemberikan lmanfaat lteoritis lmaupun 

lmanfaat lpraktis: 

1. lManfaat Teoretis 

lHasil dari lpenelitian lini ldiharapkan ldapat lmenambah lwawasan 

lbaru ltentang lbagaimana lpendekatan AIDA ldapat diterapkan untuk 

lmengukur efektivitas promosi ldi lmedia lsosial. 

2. lManfaat lPraktis 

lHasil ldari lpenelitian lini ldapat membantu pihak Kopi Lain Hati 

lmengevaluasi efektivitas promosi mereka di Instagram dengan 

lpendekatan AIDA dan membantu perusahaan merancang promosi lyang 

efektif. 


