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Abstrak 

Meningkatnya minat masyarakat terhadap minuman sehat berbasis herbal mendorong hadirnya AstraTea, produk 

personalized herbal tea yang mengaitkan varian dengan zodiak menggunakan bahan alami berkualitas. Penelitian ini 

bertujuan menganalisis model bisnis AstraTea melalui pendekatan Business Model Canvas (BMC) serta 

memperdalam blok Value Proposition menggunakan Value Proposition Canvas (VPC), dengan fokus pada 

identifikasi gain creators dan pain relievers untuk strategi pengembangan produk. Metode penelitian menggunakan 

pendekatan kualitatif melalui wawancara mendalam kepada tiga kelompok narasumber, yaitu spesialis teh, staf R&D 

perusahaan, dan konsumen produk herbal. Data dianalisis dengan teknik triangulasi dan dibandingkan dengan 

literatur, khususnya Osterwalder & Pigneur (2010) serta Osterwalder et al. (2014). Hasil menunjukkan segmen 

pelanggan utama adalah konsumen muda peduli kesehatan yang menyukai konsep unik. Value proposition menonjol 

mencakup manfaat kesehatan dan personalisasi zodiak yang membangun keterikatan emosional. Tantangan meliputi 

rasa teh yang kadang terlalu pahit, kekhawatiran bahan kimia, serta distribusi offline terbatas. Strategi yang 

direkomendasikan mencakup inovasi rasa, perbaikan informasi kemasan, perluasan distribusi, dan penguatan 

storytelling berbasis zodiak. Penelitian ini memberikan gambaran model bisnis terstruktur dan rekomendasi praktis 

untuk pengembangan produk AstraTea berbasis VPC. 

 

Kata Kunci- Business Model Canvas, Value Proposition Canvas, AstraTea. 

 

I. PENDAHULUAN 

Tren gaya hidup sehat yang berkembang pesat mendorong meningkatnya konsumsi minuman berbahan alami, termasuk 

teh herbal. Pasar teh herbal global diproyeksikan tumbuh signifikan hingga 2033, sementara di Indonesia nilai pasar teh 

siap saji, termasuk kategori herbal, juga mengalami peningkatan. Meski demikian, pengembangan produk teh herbal lokal 

dihadapkan pada tantangan seperti persaingan merek mapan, persepsi rasa pahit, desain kemasan yang kurang inovatif, 

dan keterbatasan distribusi.AstraTea hadir sebagai inovasi minuman herbal berbasis bunga alami—seperti rosella dan 

bunga telang—dengan konsep personalisasi zodiak untuk menambah nilai emosional dan pengalaman unik bagi konsumen, 

khususnya generasi muda. Konsep ini relevan dengan preferensi Gen Z yang tertarik pada astrologi dan personalisasi 

produk. Data survei awal menunjukkan potensi penerimaan pasar yang positif terhadap konsep ini.Penelitian ini bertujuan 

memetakan model bisnis AstraTea melalui Business Model Canvas (BMC) dan memperdalam analisis blok Value 
Proposition dengan Value Proposition Canvas (VPC), untuk mengidentifikasi gain creators dan pain relievers yang 

relevan. Pendekatan ini diharapkan menghasilkan strategi pengembangan produk dan pemasaran yang efektif serta 

memberikan kontribusi pada pengembangan literatur BMC dan VPC di industri minuman herbal.Tinjauan literatur 

mengacu pada Osterwalder & Pigneur (2010) mengenai BMC, Osterwalder et al. (2014) terkait VPC, serta penelitian 

terdahulu yang menunjukkan efektivitas integrasi kedua kerangka dalam meningkatkan relevansi nilai produk dan daya 

saing usaha. 

 

II. TINJAUAN LITERATUR 
A. Business Model Canvas (BMC) 

Business Model Canvas adalah kerangka strategis yang dikembangkan oleh Osterwalder & Pigneur (2010) untuk 

memvisualisasikan model bisnis secara terstruktur melalui sembilan blok: customer segments, value propositions, 

channels, customer relationships, revenue streams, key resources, key activities, key partnerships, dan cost structure. 

BMC memudahkan perusahaan merancang dan mengelola strategi bisnis dengan melihat hubungan antar elemen yang 

membentuk penciptaan, penyampaian, dan penangkapan nilai. Penelitian Widjajanti et al. (2022) menunjukkan bahwa 

penerapan BMC pada UMKM mampu meningkatkan daya saing melalui diversifikasi produk dan penguatan kemitraan. 
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B. Value Proposition Canvas (VPC) 

Osterwalder et al. (2014) mengembangkan Value Proposition Canvas sebagai pelengkap BMC yang fokus pada 

kesesuaian (fit) antara profil pelanggan (customer profile) dan peta nilai (value map). Customer profile mencakup 

customer jobs, pains, dan gains, sedangkan value map meliputi products & services, pain relievers, dan gain creators. 

Ulya et al. (2020) membuktikan bahwa pemetaan VPC pada pengembangan minuman herbal dapat menghasilkan produk 

yang lebih sesuai kebutuhan pasar, sementara Park et al. (2020) menemukan bahwa value proposition yang tepat dapat 

meningkatkan minat beli produk kesehatan. 

 

C. Kerangka Pemikiran 

 
Gambar 1. 1 Kerangka Pemikiran 

Sumber: Data Olahan Peneliti (2025) 
 

Kerangka penelitian ini menggabungkan BMC dan VPC untuk menganalisis kondisi aktual AstraTea serta menyusun 

strategi pengembangan. Analisis diawali dengan pemetaan sembilan blok BMC, dilanjutkan pendalaman value 
proposition melalui VPC untuk mengidentifikasi kesesuaian produk dengan profil pelanggan. Temuan VPC kemudian 

digunakan untuk memperkuat elemen-elemen BMC yang relevan, sehingga menghasilkan model bisnis yang lebih adaptif, 

inovatif, dan kompetitif. 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

 Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif untuk mengeksplorasi persepsi konsumen terhadap 

produk teh herbal AstraTea, khususnya dalam konteks pengembangan produk berbasis Value Proposition Canvas (VPC). 

Pendekatan ini dipilih karena mampu menggali makna, pengalaman, dan opini mendalam dari narasumber mengenai nilai 

suatu produk (Moleong, 2014).Objek penelitian ini adalah persepsi dan pengalaman konsumen serta pihak yang terlibat 

dalam industri teh herbal terhadap AstraTea, yaitu sebuah produk teh herbal berbahan dasar bunga alami dengan 

pendekatan personalisasi zodiak. Fokus utama terletak pada dua elemen VPC: gain creators dan pain relievers. 

 
 

 

 

Gambar 1. 2 Jenis Penelitian 

Sumber : Olahan peneliti (2025) 
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1. Pengenalan Masalah 

 Penelitian ini diawali dengan mengidentifikasi tantangan yang dihadapi produk AstraTea dalam memasuki pasar teh 

herbal lokal. Permasalahan yang diangkat berpusat pada adanya hambatan dalam membentuk minat beli konsumen, seperti 

persepsi rasa teh herbal yang cenderung pahit, keterbatasan inovasi kemasan, rendahnya pemahaman konsumen terhadap 

konsep personalisasi zodiak, serta keterbatasan saluran distribusi. Identifikasi masalah ini penting untuk memastikan fokus 

penelitian selaras dengan kondisi riil di lapangan dan peluang yang dapat dimanfaatkan. 

2. Studi Pustaka 

 Tahap berikutnya adalah melakukan kajian literatur untuk memperkuat landasan teoritis dan empiris. Kajian ini 

mencakup konsep Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2010) dan Value Proposition Canvas (Osterwalder et 

al., 2014), teori pengembangan produk (Kotler & Keller, 2016; Ulrich & Eppinger, 2016), serta temuan penelitian 

sebelumnya terkait persepsi konsumen terhadap minuman herbal (Ulya et al., 2020; Park et al., 2020). Studi pustaka ini 

menjadi acuan dalam penentuan variabel dan arah analisis penelitian.. 

3. Kerangka Pikir 

 Kerangka penelitian ini menggabungkan BMC dan VPC untuk menganalisis kondisi aktual AstraTea serta menyusun 

strategi pengembangan. Analisis diawali dengan pemetaan sembilan blok BMC, dilanjutkan pendalaman value proposition 

melalui VPC untuk mengidentifikasi kesesuaian produk dengan profil pelanggan. Temuan VPC kemudian digunakan 

untuk memperkuat elemen-elemen BMC yang relevan, sehingga menghasilkan model bisnis yang lebih adaptif, inovatif, 

dan kompetitif. 

4. Operasionalisasi dan Aktivitas Penelitian 

 Konsep teoritis pada penelitian ini dioperasionalkan menjadi instrumen penelitian melalui tabel operasional variabel 

yang mengacu pada kerangka Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2010) dan Value Proposition Canvas 

(Osterwalder et al., 2014). Setiap elemen BMC dan VPC dijabarkan menjadi sub-variabel dan indikator yang relevan 

dengan tujuan penelitian. Berdasarkan indikator tersebut, disusun pedoman wawancara untuk menggali informasi dari 

narasumber terkait customer jobs, pains, dan gains, serta elemen products & services, pain relievers, dan gain creators 

pada AstraTea. Pertanyaan juga mencakup aspek lain dari BMC seperti customer segments, channels, customer 
relationships, key resources, key activities, key partnerships, revenue streams, dan cost structure.. 

5. Pengumpulan Data 

 Data primer diperoleh melalui wawancara mendalam dengan enam narasumber yang dipilih secara purposif, terdiri 

dari owner Astratea, satu ahli teh herbal, satu staf R&D perusahaan teh herbal, dan tiga konsumen teh herbal aktif. 

Wawancara dilakukan pada akhir Juni hingga awal Juli 2025 secara daring dan luring. Pemilihan narasumber ini bertujuan 

memperoleh wawasan dari perspektif produsen, pengembang, dan pengguna akhir produk. 

6. Analisis Data 

 Analisis dilakukan menggunakan metode analisis tematik yang mencakup reduksi data, penyajian data, dan penarikan 

kesimpulan. Data yang diperoleh dikelompokkan ke dalam tema seperti manfaat produk, faktor pembeda, hambatan 

pembelian, dan preferensi distribusi. Hasil analisis digunakan untuk mengidentifikasi proposisi nilai AstraTea yang 

relevan, sekaligus menyusun rekomendasi strategi pengembangan produk dan model bisnis yang lebih kompetitif. 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Penelitian menghasilkan pemetaan model bisnis AstraTea menggunakan Business Model Canvas (BMC) dan 

pendalaman Value Proposition Canvas (VPC).  
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Gambar 1. 3 Business Model Canvas 
Sumber: Data Olahan Peneliti (2025) 

 

Hasil menunjukkan segmen pelanggan utama adalah konsumen muda (18-26 tahun) yang peduli kesehatan dan 

menyukai konsep personalisasi zodiak. Nilai utama yang ditawarkan adalah kombinasi manfaat kesehatan bunga herbal 

dengan pengalaman personal yang membangun koneksi emosional. Tantangan yang ditemukan meliputi persepsi rasa 

pahit, kekhawatiran bahan kimia, dan keterbatasan distribusi offline.Analisis VPC mengidentifikasi pain relievers seperti 

inovasi rasa dan informasi kemasan yang jelas, serta gain creators seperti manfaat kesehatan spesifik dan kemasan estetik. 

Rekomendasi strategi meliputi inovasi rasa, perbaikan informasi kemasan, perluasan distribusi, dan penguatan storytelling 

berbasis zodiak. Temuan ini sejalan dengan penelitian Ulya et al. (2020) dan Park et al. (2020) yang menekankan 

pentingnya kesesuaian nilai produk dengan preferensi konsumen untuk meningkatkan minat beli. Dengan demikian, 

penerapan Value Proposition Canvas tidak hanya membantu memetakan kesesuaian antara kebutuhan konsumen dan nilai 

yang ditawarkan produk, tetapi juga memberikan arah strategis yang lebih terarah bagi AstraTea dalam mengembangkan 

inovasi produk, strategi pemasaran, dan perluasan pasar secara berkelanjutan.  
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini mengungkap bahwa konsumen sasaran AstraTea adalah individu berusia 18–26 tahun, mayoritas 

perempuan di Bandung, dengan minat pada gaya hidup sehat dan produk unik yang sesuai zodiak. Proposisi nilai mencakup 

teh herbal berbahan bunga alami dengan manfaat kesehatan, personalisasi varian, rasa segar dan manis, serta kemasan praktis 

berbentuk teabag. Integrasi Value Proposition Canvas ke dalam Business Model Canvas menunjukkan potensi saluran efektif 

melalui mitra offline, media sosial, dan e-commerce, dengan strategi hubungan pelanggan berbasis edukasi dan pelayanan 

personal. Strategi pengembangan yang direkomendasikan meliputi inovasi rasa, penyempurnaan informasi kemasan, 

perluasan distribusi, dan penguatan storytelling zodiak untuk meningkatkan product–market fit dan loyalitas konsumen. 

B. Saran 

 Penelitian ini terbatas pada wilayah Bandung dengan metode kualitatif dan sampel terbatas sehingga hasilnya bersifat 

deskriptif. Penelitian selanjutnya disarankan menggunakan pendekatan kuantitatif atau mixed methods, memperluas wilayah 

penelitian, serta mengkaji dampak personalisasi terhadap loyalitas secara longitudinal. Secara praktis, AstraTea disarankan 

mengembangkan rasa baru berbasis kombinasi bunga dan buah, memperluas distribusi ke kafe dan pasar modern, 

mengoptimalkan kampanye digital berbasis zodiak, serta memanfaatkan influencer marketing. Bagi pelaku UMKM herbal, 

pendekatan BMC–VPC dapat digunakan sebagai panduan merancang model bisnis yang selaras kebutuhan konsumen dan 

memanfaatkan media sosial sebagai sarana edukasi produk.. 
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