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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi apakah strategi pemasaran langsung
yang diterapkan oleh PT. Nutrifood Indonesia Cabang Palu efektif dalam membangun
kesadaran merek Nutrisari. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan
pendekatan deskriptif. Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam
kepada empat orang informan yaitu pemangku kepentingan PT. NFI Cabang Palu dan
para pelaku usaha merchant teh di Kota Palu sebagai subjek penelitian dengan fokus
penelitian pada indikator Pemasaran Langsung dan Kesadaran Merek. Analisis data
dilakukan melalui tiga tahap: reduksi data, penyajian data, dan perumusan kesimpulan.
Hasil penelitian mengungkapkan bahwa implementasi strategi pemasaran langsung yang
dilakukan oleh perusahaan, mencakup program potongan harga, pemasangan merek,
dan dukungan materi promosi, terbukti efektif dalam membangun kesadaran merek
Nutrisari di kalangan konsumen target. Pemilihan merchant teh sebagai subjek
penelitian memberikan keunikan tersendiri dalam mengeksplorasi dinamika pasar teh
yang belum banyak diteliti. Fokus pada merchant teh memungkinkan peneliti untuk
mendalami karakteristik spesifik rantai pasok dan strategi pemasaran dalam
perdagangan minuman bubuk. Namun, pembatasan ini juga dapat mengurangi
kemampuan generalisasi temuan penelitian ke sektor perdagangan lainnya.
Kata kunci : Pemasaran Langsung; Kesadaran Merek

ABSTRACT

This study aims to identify whether the direct marketing strategy implemented by
PT. Nutrifood Indonesia Palu branch is effective in building Nutrisari brand awareness.
This study uses a qualitative method with a descriptive approach. Data collection was
carried out through in-depth interviews with four informants, namely stakeholders of
PT. NFI Palu branch and tea merchant business actors in Palu as the subject of
research with a focus on Direct Marketing and Brand Awareness indicators. Data
analysis is carried out through three stages: data reduction, data presentation, and
conclusion formulation. The results of the study revealed that the implementation of
direct marketing strategies carried out by the company, including discount programs,
brand installations, and promotional material support, has proven to be effective in
building Nutrisari brand awareness among target consumers. The selection of Tea
merchants as the subject of the study provides its own uniqueness in exploring the
dynamics of the tea market that has not been widely researched. The focus on Tea
merchants allows researchers to delve into the specific characteristics of the supply
chain and marketing strategies in the powdered beverage trade. However, these
restrictions may also reduce the ability to generalize the research findings to other
trade sectors.
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PENDAHULUAN

Indonesia memiliki berbagai macam industri, salah satunya adalah industri F&B

atau Food and Beverage, industri yang sedang booming di Indonesia (Sucipto & Yahya,

2022). Dalam era persaingan yang semakin intens di industri F&B, perusahaan perlu

mengembangkan strategi pemasaran yang kreatif dan juga efisien untuk menarik minat

konsumen (Yuliawati, 2017). Strategi pemasaran merupakan elemen yang sangat

penting bagi bisnis dan organisasi untuk mencapai kesuksesan (Wahyuningsih et al.,

2022). Dalam era kontemporer, pemahaman konsumen terhadap suatu merek menjadi

aspek krusial. Transformasi lanskap pemasaran kini bertumpu pada pemahaman

mendalam tentang identitas merek, dimana kesadaran merek telah menjadi fondasi

utama dalam strategi pemasaran modern. Hal ini membuat kesadaran merek sangat

penting untuk mempertahankan posisi pasar. Pencapaian bisnis tidak hanya diukur dari

transaksi, melainkan juga dari kemampuan perusahaan membangun hubungan

komunikatif yang bermakna dengan pelanggan (Hartanti et al., 2024). Perusahaan perlu

merancang strategi pemasaran yang dinamis, mempertahankan hubungan pelanggan,

dan tanggap terhadap perubahan pasar untuk menjamin keberlangsungan dan daya saing

bisnis (Bachri et al., 2015; Wahyuningsih et al., 2022; Zahara et al., 2022). Penelitian

sebelumnya menemukan bahwa bauran komunikasi pemasaran yang saling berkaitan

menciptakan bentuk pemasaran yang khas dalam membangun brand awareness

(Belinda & Loisa, 2019). Penelitian yang dilakukan oleh (Oktaviani & Rustandi, 2018)

menemukan bahwa mengelola Instagram serta menjalankan teknik bauran pemasaran

dapat membangun brand awareness, serta komunikasi pemasaran terpadu

meningkatkan brand awareness, brand image, dan penjualan perusahaan (Kurniawanti

& Hendrawan, 2017).

Manajemen strategis bergantung pada kemampuan mentransformasi data

menjadi informasi yang efektif, yang melalui saluran manajemen pemasaran strategis

dapat membantu memenuhi kebutuhan pelanggan secara optimal (Pasaribu et al., 2021).

Direct marketing menjadi salah satu strategi yang diterapkan oleh PT. Nutrifood

Indonesia (NFI) agar dapat menjangkau konsumennya secara terfokus dan efektif. NFI

merupakan perusahaan swasta nasional yang bergerak di industri makanan dan

minuman, yang telah menciptakan berbagai merek, seperti Nutrisari. Strategi direct

marketing yang diterapkan oleh perusahaan seperti program potongan harga,
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pemasangan branding, serta dukungan materi promosi yang disesuaikan dengan

kebutuhan tiap merchant. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis

efektivitas strategi direct marketing yang dilakukan di merchant teh di Kota Palu dalam

membangun brand awareness pada merek Nutrisari, dengan berfokus pada interaksi

langsung antara perusahaan dan konsumen. Efektivitas dari sebuah strategi pemasaran

tentunya akan mempengaruhi calon konsumen dalam mengenali suatu merek dari

perusahaan (Nurfatimah et al., 2024).

TINJAUAN PUSTAKA DAN FOKUS STUDI

Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran adalah cara bagi perusahaan untuk menyampaikan

informasi dan meyakinkan konsumen, baik secara langsung maupun tidak langsung,

mengenai produk dan merek yang ditawarkan (Firmansyah, 2020). Keberhasilan suatu

brand memerlukan komunikasi pemasaran yang baik untuk dapat menciptakan

hubungan positif dengan konsumen. Komunikasi pemasaran yang baik merupakan

faktor penentu keberhasilan perusahaan dalam menarik perhatian dan mempengaruhi

konsumen melalui penyampaian informasi yang akurat dan menarik. Hal ini bertujuan

agar mampu membujuk konsumen untuk menerima produk yang ditawarkan.

Keberhasilan ini sangat bergantung pada kemampuan perusahaan untuk merancang

pesan yang tepat sasaran dan sesuai dengan kebutuhan pasar. Beberapa elemen penting

dalam komunikasi pemasaran berfungsi sebagai indikator dan dapat dimanfaatkan oleh

perusahaan untuk mencapai tujuan, yaitu advertising, sales promotion, personal selling,

public relations, dan direct marketing. Komunikasi pemasaran berperan sebagai

jembatan efektif yang menghubungkan perusahaan dengan mitra bisnis serta pelanggan

dalam mengkomunikasikan tentang perusahaan beserta produk dan/atau jasanya

(Marentek et al., 2020).

Direct Marketing

Pemasaran adalah aktivitas perusahaan dalam menarik pelanggan dan

membangun relasi dan nilai dengan pelanggan untuk mencapai keuntungan bersama.

Pemasaran merupakan proses menciptakan dan memelihara hubungan mutualisme

dengan pelanggan melalui pemberian nilai tambah yang berkelanjutan guna

memaksimalkan keuntungan jangka panjang bagi perusahaan (Kotler et al., 2024).

Sebagai salah satu elemen dalam komunikasi pemasaran, direct marketing menawarkan
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keistimewaan khusus yang tidak dimiliki oleh metode komunikasi pemasaran lainnya.

Keberhasilan direct marketing bergantung pada database yang berkualitas, penawaran

menarik, pemilihan media yang tepat, dan timing yang sesuai. Melalui pengaruh yang

diberikan secara langsung, direct marketing ditujukan agar calon konsumen mengenal

merek juga produk yang dikomunikasikan kemudian tertarik hingga ia memutuskan

untuk membeli (Mardhatillah & Junaedi, 2021). Dari sumber buku yang ditulis oleh

Tjiptono & Chandra (2017), ada 3 indikator direct marketing, yaitu Target Marketing,

Information Access, dan Creativity. Berkomunikasi secara langsung dapat membantu

menumbuhkan citra yang positif dalam kesadaran merek di benak konsumen

(Permatasari et al., 2018) Tindakan melakukan kunjungan langsung ke merchant dalam

strategi pemasaran bisa sangat efektif, karena konsumen dapat memberikan respons

secara langsung dan merasakan kehadiran tim perusahaan atau marketing representative

yang memperhatikan mereka. Selain itu, perusahaan juga perlu melatih kemampuan

empati dalam menangkap persepsi dan pengalaman aktual pelanggan selama proses

pemasaran berlangsung agar dapat mencapai kualitas pemasaran yang superior

(Muzakir et al., 2021)

Brand Awareness

Brand merupakan sebuah merek dengan nama, istilah, dan simbol yang

dikombinasikan untuk melambangkan produk atau jasa suatu perusahaan (Habir et al.,

2018). Kesadaran merek merupakan tingkat pemahaman konsumen terhadap suatu

merek, yang meliputi kemampuan mengenali, mengingat detail produk, dan memahami

posisi merek dalam kategori produknya (Islamiah et al., 2016). Brand awareness

merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi konsumen dalam memilih atau

membeli produk (Afrilya et al., 2023). Hal ini menunjukkan bahwa kesadaran merek

menjadi gerbang awal bagi konsumen untuk mengenal dan memahami keberadaan suatu

produk di pasar. Brand awareness juga berperan penting dalam membangun loyalitas

konsumen, karena konsumen cenderung akan memilih merek yang sudah mereka kenal

dan percayai. Selain itu, konsumen cenderung akan menggunakan kekuatan word-of-

mouth ketika kerabat atau kenalannya bertanya atau sedang membutuhkan produk yang

mereka kenali. Membangun brand awareness juga dapat membantu konsumen

mengenali produk perusahaan dan mengevaluasi kualitasnya. Tjiptono & Diana (2021)

mendefinisikan bahwa brand awareness merupakan kapabilitas konsumen dalam
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mengidentifikasi dan memahami bahwa sebuah merek berada dalam klasifikasi produk

spesifik, yang di dalamnya termasuk brand recognition dan brand recall. Saat sebuah

merek telah membangun reputasi positif dan mendapatkan kepercayaan konsumen, hal

tersebut secara signifikan dapat mempengaruhi proses pengambilan keputusan

konsumen untuk melakukan pembelian produk atau jasa tersebut (Adam et al., 2023;

Bachri et al., 2023). Kesadaran merek membuka ruang bagi konsumen untuk memberi

makna dan nilai pada suatu merek, dimana citra merek yang sesungguhnya terbentuk

bukan dari narasi perusahaan, melainkan dari perspektif dan pengalaman konsumen

(Zahara, 2011). Kesadaran merek akan membentuk rantai psikologis: dari pengenalan

awal, berkembang menjadi kepuasan, hingga mencapai puncak loyalitas konsumen

terhadap merek (Ponirin et al., 2015). Kepuasan konsumen terhadap merek adalah hasil

upaya perusahaan dalam memberikan kualitas layanan unggul yang secara sistematis

membangun ikatan psikologis dan mendorong loyalitas berkelanjutan (Auriza et al.,

2022). Loyalitas merek merupakan kondisi psikologis dan perilaku konsumen yang

ditandai dengan sikap positif, komitmen, dan keinginan berkelanjutan untuk membeli

ulang suatu merek tertentu (Rini et al., 2024).

METODE PENELITIAN

Penelitian menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif, yaitu penelitian

yang bertujuan untuk memahami secara eksplanatif ciri-ciri suatu fenomena yang

dialami oleh subjek penelitian (Riyanto & Paramansyah, 2020). Penelitian kualitatif

merupakan jenis riset deskriptif dengan penggunaan analisis dan pendekatan induktif

(Rukin, 2021). Jenis penelitian ini, tujuan utamanya adalah menggambarkan berbagai

variabel yang terkait dengan permasalahan dan objek yang sedang dikaji (Syahrizal &

Jailani, 2023). Teknik pengumpulan data akan dilakukan dengan wawancara atau tanya

jawab langsung kepada subjek yang diteliti atau kepada pihak yang mengetahui perihal

dari subjek yang diteliti. Metode penelitian ini digunakan untuk menggambarkan data

dan mengidentifikasi perilaku subjek penelitian dalam mengenali merek Nutrisari.

Untuk mengolah data yang sudah dikumpulkan, akan diterapkan tiga langkah analisis,

yakni reduksi data, penyajian data dan diakhiri dengan perumusan kesimpulan

(Kurniawanti & Hendrawan, 2017). Fokus penelitian ini adalah bagaimana strategi

direct marketing yang dilakukan oleh PT. Nutrifood Indonesia Cabang Palu dalam

membangun brand awareness Nutrisari. Objek penelitian berupa hasil wawancara
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dengan stakeholder di PT. Nutrifood Indonesia (NFI) Cabang Palu serta para pelaku

usaha merchant teh di Kota Palu.

HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI

Pemasaran adalah proses sistematis yang dilakukan perusahaan untuk menarik,

mempertahankan, dan mengembangkan hubungan pelanggan yang bernilai tinggi

melalui pendekatan strategis yang menghasilkan keuntungan timbal balik (Kotler et al.,

2024). Penelitian yang dilakukan berhasil mengidentifikasi berbagai indikator

keberhasilan strategi direct marketing yang dilakukan oleh PT. Nutrifood Indonesia

Cabang Palu dalam membangun brand awareness di merchant teh Kota Palu.

Target Marketing untuk Meraih Pelanggan Potensial Pasar Nutrisari

Perusahaan berhasil mengidentifikasi dan mengembangkan database pelanggan

potensial secara terstruktur. Hal ini memungkinkan perusahaan melakukan segmentasi

pasar berdasarkan pola order-an merchant, seperti frekuensi pembelian, volume

pesanan, dan jenis produk yang dipesan. Dengan melakukan kunjungan ke merchant

dan memberikan edukasi tentang manfaat kesehatan serta variasi rasa produk, Nutrisari

tidak hanya meningkatkan pemahaman pelaku usaha terhadap produknya tetapi juga

memperkuat brand awareness di kalangan mereka. Pendekatan ini membantu dalam

optimalisasi alokasi sumber daya pemasaran, memungkinkan perusahaan untuk

menerapkan strategi promosi yang lebih terfokus dan menentukan saluran distribusi

yang tepat.

Information Access dalam Membantu Mitra Bertukar Informasi dengan

Perusahaan

Kunjungan pada merchant tersebut, membuat mudahnya akses informasi oleh

merchant, menciptakan pendekatan komunikasi yang lebih personal dengan setiap mitra.

Merchant dapat dengan mudah mengakses informasi produk, melakukan pemesanan,

mendapatkan informasi program promosi perusahaan secara eksklusif, dan

mendapatkan dukungan teknis. Dengan memberikan akses informasi yang transparan

dan responsif, perusahaan tidak hanya memfasilitasi interaksi yang lebih baik tetapi juga

memperkuat hubungan dengan merchant, sehingga mereka lebih mengenal dan percaya

pada merek.

Kreativitas Program Promosi untuk Menarik Perhatian Pelanggan dalam

Bermitra dengan Perusahaan
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Strategi promosi dirancang melalui pendekatan komunikasi yang disesuaikan

dengan preferensi dan kebutuhan setiap merchant. Dengan menawarkan program

potongan harga yang diinginkan merchant sesuai syarat dan ketentuan yang berlaku,

pemasangan branding, dan dukungan materi pemasaran yang komprehensif. Pendekatan

yang kreatif dan relevan ini memungkinkan merchant untuk lebih memahami nilai dari

produk yang ditawarkan, sehingga memperkuat hubungan kemitraan dan mendorong

penjualan.

Strategi Direct Marketing dalam Membangun Brand Awareness Nutrisari dan

Relevansi terhadap Penelitian Sebelumnya

Hasil penelitian terhadap tiga indikator direct marketing ini sejalan dengan

penelitian sebelumnya yang dilakukan Belinda & Loisa (2019) menunjukkan bahwa

direct marketing berpengaruh dalam membangun brand awareness. Brand awareness

merupakan representasi dari elemen-elemen konkret suatu merek, seperti nama, logo,

simbol, dan slogan (Bilgin, 2018). Seperti yang sudah dijelaskan sebelumnya, bahwa

kesadaran konsumen terhadap suatu merek dimulai dari pengenalan mereka terhadap

merek Nutrisari, hal ini sesuai dengan yang dikatakan oleh M1 dan M3 dalam

wawancaranya bahwa ketika mendengar nama Nutrisari, yang terlintas di benak mereka

adalah "Banyak varian rasanya". Hal ini mencerminkan kemampuan konsumen untuk

mengenali merek Nutrisari ketika nama tersebut disebutkan. Ini menunjukkan bahwa

mereka dapat mengidentifikasi merek berdasarkan pengenalan nama dan karakteristik

unik produk. Adanya direct marketing dari perusahaan menumbuhkan pengetahuan baru

bagi pelanggan seperti ketika ditanyakan mengenai minuman serbuk apa yang segar dan

mengandung banyak vitamin, konsumen langsung teringat dengan merek Nutrisari

seperti yang dikatakan oleh M2 dan M4 dalam wawancara sebelumnya. Konsumen

dapat secara spontan mengingat merek Nutrisari tanpa bantuan visual atau pengenalan

tambahan ketika ditanya tentang kategori produk. Strategi yang diterapkan perusahaan

menggambarkan ikatan relasional yang kuat antara Nutrisari dan jaringan merchant, di

mana komunikasi tidak bersifat transaksional semata, melainkan berkelanjutan dan

saling menguntungkan. Tenaga penjual yang efektif mampu membangun lingkungan

penjualan positif melalui pendekatan personal yang bersahabat, responsif, dan penuh

perhatian kepada pelanggan (Ferdinand & Wahyuningsih, 2018). Hal ini menjadikan

posisi Marketing Representative perusahaan sangat penting dalam mengedukasikan dan
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mempromosikan produknya kepada para pelanggan. Para merchant secara proaktif

mencari informasi tentang program promosi terbaru ataupun varian produk baru.

Keberhasilan brand recall dapat memicu intensi konsumen untuk melakukan pembelian

berulang, yang secara signifikan dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan terhadap merek

tertentu (Zahara et al., 2021). Kinerja pemasaran menilai keberhasilan strategi

perusahaan melalui indikator utama seperti penjualan, pangsa pasar, kepuasan

pelanggan, dan brand awareness, yang menggambarkan efektivitas upaya pemasaran

secara komprehensif (Zahara et al., 2023).

KESIMPULAN

Penting bagi suatu perusahaan seperti PT. Nutrifood Indonesia untuk melakukan

kunjungan rutin ke para pelanggannya agar memiliki database pelanggan dan dapat

menargetkan pelanggan potensial untuk ditawarkan beragam program promosi.

Komunikasi yang terjadi saat kunjungan langsung ini akan memberi pemahaman kepada

konsumen bahwa kini mereka dapat dengan mudah menjangkau perusahaan untuk

mendapatkan informasi atau dukungan yang mereka butuhkan. Pentingnya

mengkreasikan berbagai macam promosi tidak hanya berfungsi untuk menarik perhatian

konsumen, tetapi juga berperan dalam menciptakan kenyamanan dan kepuasan yang

mendalam bagi mereka, sehingga mendorong konsumen untuk terus bermitra dan

berinteraksi dengan perusahaan serta menciptakan pengalaman positif yang dapat

memperkuat citra perusahaan di mata publik. Sehingga dapat disimpulkan bahwa

strategi direct marketing yang diterapkan PT. Nutrifood Indonesia Cabang Palu efektif

dalam membangun serta meningkatkan pemahaman konsumen terhadap merek Nutrisari,

yang ditandai dengan pergeseran tingkat kesadaran merek dari sekedar brand

recognition menjadi brand recall, dimana konsumen mampu mengingat merek secara

spontan tanpa bantuan stimulus.

Keterbatasan penelitian ini terletak pada cakupan wilayah yang hanya berfokus

pada Kota Palu dan spesifik pada merchant teh, sehingga hasil penelitian mungkin tidak

dapat digeneralisasi untuk wilayah atau jenis usaha lain. Untuk penelitian selanjutnya,

disarankan untuk memperluas cakupan geografis penelitian, menambah variasi jenis

usaha yang diteliti, serta mengukur efektivitas direct marketing terhadap indikator

performa bisnis lainnya seperti peningkatan penjualan atau loyalitas pelanggan.
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