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ABSTRACT  

Changes in consumption patterns have driven the beverage industry, including tea, to adapt to 

increasingly dynamic consumer preferences. Teh Walini, a prominent local tea brand produced by PT 

Perkebunan Nusantara I Regional 2, faces challenges in maintaining customer loyalty amid competition 

from more innovative imported products. This study aims to identify the characteristics of Teh Walini 

consumers based on demographic and consumption behavior aspects. A quantitative approach was 

employed using a survey method involving 120 respondents selected through purposive sampling. 

Respondents were required to have purchased or consumed Teh Walini within the past six months and 

to be familiar with the brand. Data were collected via questionnaires and analyzed descriptively. The 

findings reveal that the majority of Teh Walini consumers are female, aged 21–30 years, with a high 

school education background, and employed in the private sector. Most consumers spend less than IDR 

50,000 per month on tea and purchase tea only once a month. These results provide insights for brand 

managers to develop more targeted marketing strategies and consider product innovation to maintain 

relevance and enhance consumer loyalty in the tea beverage market. 

 

Kewords: Consumer Characteristics, Consumption Behavior, Consume Loyalty, Walini Tea 

 

ABSTRAK  

Perubahan pola konsumsi masyarakat mendorong indsutri untuk cepat beradaptasi terhadap preferensi 

konsumen. Termasuk pada industri minuman khususnya teh. Teh Walini sebagai salah satu produk teh 

lokal dari PT. Perkebunan Nusantara I Regional 2 menghadapi tantangan untuk mempertahankan 

loyalitas konsumen di tengaj persaingan produk-produk impor yang lebih inovatif. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengidentifikasi karakteristik konsumen Teh Walini berdasarkan usia, jenis kelamin, 

dan perilaku konsumsi. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif melalui survei terhadap 120 

responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Kriteria responden dari penelitian ini 

yaitu konsumen yang telah membeli atau mengonsumsi Teh Walini dalam enam bulan terakhir. Data 

yang telah terkumpul lalu dianalisis menggunakan teknik analisis deskriptif. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa mayoritas konsumen Teh Walini adalah perempuan berusia 21–30 tahun dengan 

tingkat pendidikan terakhir SMA dan berprofesi sebagai karyawan swasta. Sebagian besar konsumen 

memiliki pengeluaran kurang dari Rp50.000 per bulan untuk membeli teh, dan frekuensi pembelian 

dalam satu bulan umumnya hanya satu kali. Hasil dari penelitian ini dapat digunakan oleh pihak 

perusahaan untuk merancang strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran dan mempertimbangkan 

inovasi produk yang bertujuan untuk menjaga loyalitas konsumen di pasar minuman teh.  

 

Kata Kunci : Karakteristik Konsumen, Perilaku konsumsi, Loyalitas Konsumen, Teh Walini 
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PENDAHULUAN  

Perubahan pada pola konsumsi 

masyarakat dalam beberapa tahun terakhir 

ini mendorong indsutri minunan untuk 

terus berinovasi dan menyesuaikan 

preferensi konsumen yang terus berubah. 

Salah satu sektor yang turut terdampak 

dari perubahan pola komsumsi ini adalah 

industri minuman teh (Putri & Rastini, 

2022).  

Teh merupakan minuman 

tradisional yang telah lama menjadi 

bagian dari kehidupan sehari-hari 

masyarakat. Tidak hanya dikonsumsi 

sebagai minuman sehari-hari, teh juga 

memiliki nilai simbolis dalam berbagai 

aktivitas sosial seperti pertemuan 

keluarga, kegiatan keagamaan, hingga 

kegiatan yang sifatnya formal (Ma’rifah, 

2020).  

Produk minuman teh digemari 

oleh berbagai kalangan usia dan status 

sosial telah menjadikannya sebagai 

produk minuman dengan segmen pasar 

yang luas dan bervariasi (Angeline et al., 

2019). Meskipun demikian, produk 

minuman teh menghadapi tantangan besar 

dari munculnya berbagai produk-produk 

minuman yang lebih inovatif dan menarik 

dimata konsumen. Produk seperti matcha, 

milk tea, dan minuman berbasis kopi hadir 

dengan citarasa, tampilan, dan pengalam 

konsumsi yang lebih menarik bagi 

konsumen. Konsumen akan lebih terbuka 

terhadap produk-produk yang memiliki  

nilai estetika, kepraktisam, serta 

pengalaman konsumsi yang sesuai dengan 

gaya hidup yang kekinian (Lestari & 

Munawaroh, 2024).  

Salah satu tantangan utama yang 

dihadapi industri teh lokal adalah 

kejenuhan pasar akibat minimnya inovasi 

produk yang ditawarkan (Setiana & 

Hapsari, 2024). Ketika varian produk 

terbatas dan tidak mengikuti selera dan 

kebutuhan konsumen, konsumen akan 

memilih produk lain yang lebih relevan 

dan sesuai dengan preferensi mereka 

(Yusepa et al., 2024). Di sisi lain, produk-

produk impor hadir dengan inovasi yang 

berkelanjutan, baik dari segi rasa, bentuk 

penyajian, hingga teknologi kemasan.  

Hadirnya produk-produk impor 

tersebut memberikan tekanan tambahan 

bagi produsen lokal untuk terus 

melakukan adaptasi ditengah persaingan 

yang ada.Teh Walini sebagai salah satu 

produk teh lokal yang diproduksi oleh PT. 

Perkebunan Nusantara I Regional 2 terus 

berupaya mempertahankan eksistensinya 
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ditengah persaingan industri minuman 

khususnya minuman berbasis teh (Nuraini 

& Mukti, 2019).  

Ditengah meningkatnya preferensi 

konsumen terhadap produk minuman 

terlebih lagi dengan adanya produk impor, 

memahami karakteristik konsumen 

menjadi hal yang penting bagi perusahaan. 

Mempelajari dan memahami karakteristik 

konsumen manjadi hal yang krusial dalam 

merumuskan strategi pemasaran dan 

pengembangan produk yang tepat sasaran 

(Izzati et al., 2023).  

Karakteristik konsumen yang 

meliputi jenis kelamin, usia, tingkat 

pendidikan, pekerjaan, hingga perilaku 

konsumen dan daya beli dapat menjadi 

indikator penting dalam memahami 

kecenderungan loyalitas konsumen 

terhadap suatu merek  (Gea et al., 2024).  

Konsumen kini semakin aktif, 

kritis, terhadap kualitas produk, nilai 

merek, serta pengalaman yang diberikan, 

mereka lebih mudah beralih ke merek lain 

apabila merasa produk yang ditawarkan 

tidak mampu mengikuti ekspektasi 

mereka. Kehadiran teknologi digital dan 

media sosial turut mempengaruhi perilaku 

konsumen untuk lebih kritis terhadap 

produk yang akan mereka pilih (Jushermi 

et al., 2024). 

Pengaruh adanya globalisasi turut 

berperan penting terhadap akses yang 

lebih luas terhadap produk-produk teh 

impor yang menawarkan inovasi dari segi 

rasa, kemasan, kualitas, hingga branding 

yang lebih sesuai dengan kebutuhan gaya 

hidup konsumen contohnya adalah matcha 

asal Jepang atau minuman kemasan siap 

minum (Dyaloka & Syakdiah, 2024). 

Kondisi tersebut menyebabkan produk teh 

lokal seperti Teh Walini menghadapi 

tantangan, tidak hanya dalam hal produksi 

dan distribusi, tetapi juga dalam 

mempertahankan loyalitas konsumen 

(Reynaldi & Yusiana, 2019). 

 Konsumen cenderung mudah 

beralih ke produk lain apabila preferensi 

mereka terhadap suatu produk baik dari 

segi inovasi atau varian yang ditawarkan 

dirasa kurang menarik (Binh & Thu, 

2022). Persepsi konsumen terhadap suatu 

produk dipengaruhi oleh faktor-faktor 

individual seperti kebutuhan pribadi dan 

pengalaman. Hal ini menunjukkan bahwa 

faktor-faktor individual konsumen 

berperan penting dalam mempengaruhi 

bagaimana mereka menilai suatu produk 

(Utami et al., 2016).  

Oleh karena itu, analisis 

karakteristik konsumen menjadi relevan 

untuk memahami bagaimana produk teh 

lokal seperti Teh Walini dapat diterima di 
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pasar.  Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis karakteristik konsumen Teh 

Walini dengan memperhatikan aspek 

demografis dan perilaku konsumsi, yaitu 

jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan 

terakhir, pekerjaan, besarnya pengeluaran 

bulanan untuk teh, dan frekuensi 

pembelian teh dalam satu bulan. 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini merupakan jenis 

penelitian kuantitatif. Penelitian kuanti-

tatif. Penelitian kuantitaif adalah metode 

penelitian yang digunakan untuk meneliti 

data-data yang dapat diamati, dihitung, 

dan dianalisis untuk menemukan pola 

hubungan, termasuk hubungan sebab-aki-

bat (Sugiyono, 2024).  

Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah 

purposive sampling, yaitu teknik 

penentuan sampel berdasarkan 

pertimbangan atau kriteria tertentu yang 

relevan dengan tujuan penelitian 

(Sugiyono, 2024). Adapun kriteria yang 

digunakan dalam pemilihan responden 

yaitu Responden merupakan konsumen 

yang pernah membeli atau mengonsumsi 

produk Teh Walini setidaknya dalam 6 

bulan terakhir dan Responden mengetahui 

atau mengenal merek Teh Walini, baik 

melalui pembelian daring (e-commerce) 

maupun pembelian langsung di toko atau 

café. 

Penelitian ini menggunakan 120 

responden yang dianggap cukup untuk 

menggambarkan karakteristik konsumen 

secara representatif dan mendukung 

kelayakan analisis. 

Analisis deskriptif adalah metode 

yang digunakan untuk menggambarkan 

atau menganalisis data yang telah 

terkumpul sebagaimana adanya tanpa 

bermaksud membuat kesimpulan yang 

berlaku untuk umum atau generalisasi. 

Pada analisis deskriptif data ditampilkan 

dalam bentuk tabel, grafik, diagram 

ukuran penyebaran dan sebagainya 

(Sugiyono, 2024). 

Data karakteristik konsumen dalam 

penelitian ini ditampilkan melalui tabel 

distribusi frekuensi yang menunjukkan 

persentase responden berdasarkan 

karakteristiknya. Adapun karkteristik 

konsumen yang dianalisis dalam 

penelitian ini adalah karakteristik 

konsumen terkait jenis kelamin, usia, 

pendidikan terakhir, pekerjaan, jumlah 

pengeluaran untuk membeli teh dalam 

sebulan, dan frekuensi membeli teh dalam 

sebulan.   

HASIL DAN PEMBAHASAN  

1)  Jenis Kelamin Konsumen 
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Jenis kelamin diukur untuk 

melihat mayoritas konsumen dari Teh 

Walini didominasi oleh laki-laki atau 

perempuan. Hasil penyebaran kuesioner 

yang dilakukan kepada konsumen Teh 

Walini dapat dilihat dalam Gambar 1 

 

Gambar 1. Jenis Kelamin Konsumen 

Berdasarkan Gambar 1, mayoritas 

konsumen Teh Walini adalah perempuan, 

yakni sebesar 71,67%. Hal ini dapat 

menunjukkan bahwa perempuan memiliki 

preferensi yang lebih tinggi terhadap teh. 

Temuan ini sejalan dengan 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Allivia & Mirzanti (2024) perempuan 

lebih memilih teh hangat daripada 

minuman hangat lainnya dibandingkan 

laki-laki. Menurut Setiabudi et al. (2013) 

perempuan pada umunya lebih berperan 

sebagai pengambil keputusan dalam 

kegiatan berbelanja atau pembelian 

kebutuhan rumah tangga. 

2) Usia Konsumen 

Usia konsumen produk Teh Walini 

pada penelitian ini berkisar antara 17-59 

tahun. Konsumen dengan usia paling 

rendah memiliki usia 17 tahun, sedangkan 

konsumen dengan usia paling tinggi 

memiliki usia 55 tahun. Berikut keadaan 

karakteristik berdasarkan usia : 

 

Gambar 2. Distribusi Frekuensi Usia Kon-

sumen Teh Walini 

Berdasarkan Gambar 2 sebagian 

besar konsumen Teh Walini berada pada 

rentang usia 21-30 tahun yakni sebesar 

26.67% lalu diikuti oleh rentang usia 41-

50 tahun yaitu sebesar 25,83%. Kedua 

rentang usia tersebut termasuk kedalam 

usia produktif. Pada usia ini umumnya 

sudah memiliki pendapatan tetap dan daya 

beli yang stabil, serta lebih 

memperhatikan pilihan produk yang akan 

dikonsumsi.  

Preferensi konsumen teh pada 

kelompok usia ini sejalan dengan 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

28%

72%

Laki-Laki Perempuan

11%

27%

17%

26%

19%

<20 21-30 31-40 41-50 >50
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Sharma et al. (2022) yang menyatakan 

konsumen dalam usia produktif cenderung 

menjadikan teh sebagai bagian dari 

rutinitas harian mereka, baik karena alasan 

kesehatan, kebiasaan harian, maupun 

kenyamanan.   

3) Pendidikan Terakhir Konsumen 

Tingkat pendidikan konsumen 

pada penelitian ini memiliki jenjang 

pendidikan SMP hingga S1. Konsumen 

dengan jenjang pendidikan paling rendah 

adalah SMP, sedangkan konsumen 

dengan jenjang pendidikan paling tinggi 

adalah S1. Berikut keadaan karakteristik 

konsumen berdasarkan tingkat 

pendidikan: 

Gambar 3. Karakteristik Konsumen Berdasar-

kan Tingkat Pendidikan Terakhir 

Berdasarkan Gambar 3 Mayoritas 

konsumen Teh Walini memiliki tingkat 

pendidikan menengah hingga tinggi yang 

dapat dilihat pada tabel sebanyak 40% 

konsumen merupakan lulusan SMA, 

sementara 35% lainnya merupakan 

lulusan sarjana (S1).  

Penelitian yang dilakukan oleh 

Czarniecka-Skubina et al., (2022) 

menunjukkan tingkat pendidikan terbukti 

memiliki pengaruh terhadap preferensi 

jenis teh.  Di sisi lain, kelompok dengan 

pendidikan menengah memiliki 

pengetahuan yang cukup baik mengenai 

khasiat teh, meskipun teh tidak dijadikan 

sebagai minuman yang rutin dikonsumsi 

setiap hari. 

Penelitian oleh Islam & Sim, 

(2021) mengatakan bahwa individu 

dengan pendidikan menengah atas atau 

lebih tinggi mengonsumsi makanan sehat 

31,5% lebih banyak dibandingkan dengan 

individu berpendidikan lebih rendah. 

Temuan ini menunjukkan bahwa 

pendidikan memiliki kontribusi penting 

dalam mendorong pola konsumsi yang 

lebih sehat, termasuk pada minuman 

seperti teh herbal atau teh rendah gula. 

4) Pekerjaan  

Hasil analisis untuk karakteristik 

pekerjaan konsumen Teh Walini dibagi 

menjadi 5 kelompok, yaitu karwayan 

swasta, pegawai negeri, wiraswasta, 

pelajar/mahasiswa, dan  ibu rumah 

tanggan. Pekerjaan konsumen diukur 

dalam penelitian ini untuk mengetahui 

1%

40%

17%

35%

7%

SMP SMA Diploma S1 S2
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kesibukan para konsumen Teh Walini. 

Adapun hasil analisis tersebut ditunjukkan 

pada Gambar 4 

 

Gambar 4. Karakteristik Konsumen Berdasar-

kan Pekerjaan 

Mayoritas konsumen Teh Walini 

dalam penelitian ini berasal dari kalangan 

karyawan swasta (30,77%), diikuti oleh 

pelajar/mahasiswa dan ibu rumah tangga 

dengan persentase yang seimbang 

(masing-masing 25,64%). Dominasi 

kelompok ini mencerminkan bahwa Teh 

Walini dikonsumsi oleh segmen yang 

aktif secara sosial maupun ekonomi, yang 

memiliki rutinitas harian dan kesadaran 

terhadap pilihan produk. 

Kalangan karyawan swasta 

menjadikan teh sebagai minuman 

pendamping aktivitas kerja untuk 

meningkatkan produktivitas saat bekerja. 

Di sisi lain, ibu rumah tangga kerap 

menjadikan teh sebagai bagian dari 

rutinitas rumah tangga, baik sebagai sajian 

untuk tamu maupun pendamping waktu 

bersantai.  

5) Pengeluaran Bulanan Konsumen 

Untuk Membeli Teh 

Banyaknya pengeluaran untuk teh 

pada penelitian ini dikelompokkan 

menjadi 3 kelompok, yaitu kurang dari 

Rp50.000/bulan, antara Rp50.000/bulan 

sampai Rp100.000/bulan, dan lebih dari 

Rp100.000/bulan.Biaya yang dikeluarkan 

untuk membeli teh diukur untuk 

mengetahui seberapa banyak pengeluaran 

pelanggan untuk membeli teh secara 

keseluruhan dalam satu bulan. 

Gambar 5. Karakteristik Konsumen Berdasar-

kan Pengeluaran Biaya Untuk Membeli Teh 

Dalam Satu Bulan 

31%

7%

25%

11%

26%

Karyawan Swasta Pegawai Negeri

Pelajar/Mahasiswa Wiraswasta

Ibu Rumah Tangga

62%
27%

11%

<Rp50.000 Rp50.000 – Rp100.000 >Rp100.000
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Berdasarkan Gambar 5 mayoritas 

konsumen Teh Walinin mengeluarkan 

biaya kurang dari Rp50.000 dalam satu 

bulan untuk membeli teh. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa teh bukan kebutuhan 

pokok mereka, melainkan sebagai produk 

pelengkap yang dikonsumsi dalam situasi 

tertentu. Pembelian teh pada umumnya 

dilakukan dalam volume kecil atau 

dengan frekuensi yang terbatas.  

Fenomena ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh 

Ardiansyah & Purnama, (2024) yang 

menyatakan bahwa harga bukan faktor 

utama dalam keputusan saat membeli teh. 

Hal tersebut mengindikasikan bahwa 

meskipun konsumen cenderung memilih 

teh yang terjangkau, pertimbangan 

mereka lebih dipengaruhi oleh aspek lain 

seperti merek, kualitas, dan kemasan 

6) Frekuensi Pembelian Teh dalam Satu 

Bulan 

Frekuensi untuk membeli teh 

dalam satu bulan menghasilkan data yang 

beragam, karena masing masing 

konsumen memiliki kebutuhan yan 

berbeda. Peneliti mengelompokkan 

frekuensi belanja tersebut menjadi 3 

kelompok, yaitu 1 kali, antara 2 sampai 4 

kali, dan lebih dari 5 kali. Apabila 

pelanggan mendapatkan pengalaman 

berbelanja yang baik dan berkesan maka 

memungkinkan pelanggan untuk 

melakukan pembelian ulang. Hasil 

analisis karakteristik konsumen 

berdasarkan frekuensi pembelian teh per 

bulan yang diambil selama 6 bulan yaitu 

Bulan Januari sampai Bulan Juni 2025. 

Hasil tersebut ditampilkan pada gambar 

berikut. 

Gambar 6. Karakteristik Konsumen Berdasar-

kan Frekuensi Membeli Teh Dalam Satu Bu-

lan. 

Berdasarkan gambar 6 mayoritas 

konsumen Teh Walini menunjukkan 

bahwa hampir separuh responden 

(48,74%) membeli teh hanya sekali dalam 

sebulan, sementara sekitar 47,06% 

membelinya 2–4 kali, dan hanya sebagian 

kecil (4,20%) yang membeli lebih dari 

lima kali. Pola ini menegaskan bahwa teh 

bukan merupakan bagian dari konsumsi 

harian, melainkan lebih sering dikonsumsi 

secara situasional. 

 

49%

47%

4%

1 kali 2-4 kali >5 kali
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KESIMPULAN DAN SARAN  

Hasil analisis karakteristik 

konsumen dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa konsumen Teh 

Walini didominasi oleh perempuan yang 

berada pada rentang usia 21-30 tahun. 

Sebagian besar dari responden penelitian 

ini berasal dari kalangan karyawan swasta. 

Pola konsumsi teh menunjukkan bahwa 

pengeluaran bulanan untuk produk teh 

cenderung rendah, dengan frekuensi 

pembelian yang cenderung rendah.  

Hasil dari penelitian ini 

mengindikasikan bahwa produk Teh 

Walini lebih banyak dikonsumsi sebagai 

pelengkap gaya hidup dan bukan sebagai 

kebutuhan pokok harian. Hal ini 

menunjukkan bahwa posisi Teh Walini di 

benak konsumen masih bersifat sebagai 

pelengkap, bukan sebagai pilihan utama 

saat membeli produk minuman khususnya 

teh.  

Dengan memahami karakteristik 

konsumen dan perilaku konsumsi secara 

lebih mendalam, perusahaan memiliki 

peluang untuk merancang strategi 

pemasaran dan inovasi produk yang tidak 

hanya relevan dengan kebutuhan 

konsumen saat ini, tetapi juga mendorong 

tericptanya hubungan jangka panjang 

antara konsumen dengan merek.  
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