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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan mengetahui preferensi konsumen terhadap atribut minuman kopi
dan atribut pertimbangan konsumen untuk membeli kopi pada era revolusi industri 4.0.
Penelitian dilakukan di lingkungan komunitas akademik kampus 1 Universitas Swadaya
Gunung Jati Cirebon pada bulan Januari-April 2019. Penelitian menggunakan metoda
survei, wawancara dan kuisioner sebanyak 50 responden sebagai konsumen kopi, dan
pengambilan sampel secara acak quota. Dasar pertimbangan penelitian di lingkungan
komunitas akademik, karena sebagian besar konsumen mempunyai kesukaan minum
kopi dalam aktifitas hariannya. Data penelitian dianalisis secara kuantitatif dan deskriptif.
Hasil penelitian menunjukkan preferensi konsumen terhadap atribut minuman kopi
adalah merek sebesar 42,2 dan rasa 40,0. Merek yang banyak disukai adalah Good
Day sebesar 34% dan Kapal Api 30%. Produk kopi yang dipasarkan melalui produsen/
industri dapat menguatkan branding yang positif, sehingga selalu disukai konsumen di
era revolusi industri 4.0.

Kata kunci: Preferensi Konsumen, Era Revolusi Industri 4.0
Analysis Coffee Consumer Preferences in Industrial Revolution 4.0

ABSTRACT

This study aims to determine consumer preferences for the attributes of coffee drinks
and attributes of consumer considerations for buying coffee in the era of the industrial
revolution 4.0. The study was conducted in the campus academic community environment
1 Swadaya Gunung Jati University Cirebon in January-April 2019. The study used survey
methods, interviews and questionnaires as many as 50 respondents as consumers of
coffee, and quota random sampling. Rationale for research in the academic community,
because most consumers have a taste for drinking coffee in their daily activities.
Research data were analyzed quantitatively and descriptively. The results showed that
consumer preferences for coffee beverage attributes were 42.2 brands and 40.0 flavors.
The most popular brands are Good Day at 34% and Kapal Api 30%. Coffee products
which are marketed through producers/industries can strengthen positive branding, so
that consumers are always liked in the era of the industrial revolution 4.0.
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PENDAHULUAN
Dalam menjalani aktifitas sehari-hari,
komunitas atau masyarakat dunia tidak
terlepas dari mengkonsumsi air minum.
Kotler & Keller (2012), mengemukakan
bahwa, kesukaan konsumen meminum
kopi atau produk minuman lainnya
sangat berbeda,baik tanggapan maupun
kesukaanya. Bila suatu produk yang
dihasilkan banyak peminat untuk membeli
kembali, besar kemungkinan produk yang
diproduksi akan semakin meningkatkan
omset pendapatan. Kondisi yang demikian
dipandang sebagai peluang usaha
(pasar) yang prospektif sehingga banyak
pengusaha memproduksi produk yang
dibutuhkan konsumen. Dalam upaya untuk
memenuhi atau memanfaatkan peluang
pasar tersebut, maka produk secepatnya
diproduksi sebanyak-banyaknya sesuai
dengan kebutuhan pasar atau konsumen.
Namun demikian dari sekian banyak
produksi yang dihasilkan untuk memenuhi
konsumen, seperti produk kopi tentunya
dapat memenuhi kebutuhan konsumen
secara tepat. Saat ini produk kopi sudah
banyak dikemas dalam kemasan kaleng,
botol, plastik maupun dalam bentuk
sachet, serbuk atau celup. Keputusan
pembeliannya mutlak berada di tangan
konsumen sehingga kompetisi pasti akan
terjadi.

Berkenaan dengan hal di atas, pada
5 (lima) tahun terakhir ini telah terjadi
pergeseran makna mengkonsumsi air

minum salah satunya kopi. Semula
meminum air atau kopi, kopi hanya sebagai
pelengkap saatistirahat, namun air sebagai
pemenuhan utama bagi tubuh. Minum air
sebagai komplementer pada saat makan,
istirahat dan sebagainya, sedangkan
minum kopi sudah menjadi sebuah
gaya hidup (life style), khususnya bagi
komunitas produktif. Di Indonesia sendiri
sudah tumbuh kedai-kedai atau toko/gerai
bahkan restoran-restoran dan hotel-hotel
yang menjual atau menyediakan produk
minuman salah satunya kopi.

Meminum kopi pada era sekarang,
seakan tidak terlepas dari aktifitas
komunitas produktif saja, namun ada
sebagian masyarakat yang mengganggap
wajib untuk meminum Kkopi setiap hari.
Hal ini tentu sangat terkait dengan
kemanfaatannya setelah minum Kkopi.
Manfaat minum kopi yang langsung dapat
dirasakan dampaknya yaitu menimbulkan
efek segar, semangat dalam bekerja dan
menghilangkan rasa kantuk (Rasmikayati
dkk., 2017). Selain itu meminum kopi juga
dapat meningkatkan kinerja kognitif yang
lebih baik pada kaum wanita tua (Johnson-
Kozlow dkk., 2002). Permintaan dan
konsumsi kopi di Indonesia setiap tahun
ada peningkatan terlihat pada Tabel 1.

Tabel 1, menunjukkan bahwa rata-
rata konsumsi kopi per kapita per tahun
di Indonesia selama periode tahun 2010-
2016 sebesar 0,98. Angka ini termasuk
tinggi, sehingga menjadi pemicu tumbuh

Tabel 1
Permintaan dan Konsumsi Kopi di Indonesia Periode Tahun 2010-2016

Konsumsi Kopi (Kg/

No Tahun  Jumlah Penduduk (Jiwa) Kebutuhan Kopi (Kg) Kapita/Tahun)
1 2010 237.000.000 190.000.000 0,80
2 2011 241.000.000 210.000.000 0,87
3 2012 245.000.000 230.000.000 0,94
4 2013 249.000.000 250.000.000 1,00
5 2014 253.000.000 260.000.000 1,03
6 2015 257.000.000 280.000.000 1,09
7 2016 260.000.000 300.000.000 1,15
Jumlah 6,88
Rata-rata 0,98

Sumber: Asosiasi Eksportir dan Industri Kopi Indonesia (AEKI), (2017)



dan  berkembangnya industri-industri
kopi di Indonesia (AEKI, 2017). Oleh
karenanya pada saat ini, banyak kalangan
menyebutnya sebagai tahap memasuki
era revolusi industri 4.0, sehingga
berdampak meningkatnya industri minum-
an kopi. Industri minuman menjadi
salah satu fokus implementasi industri
4.0 di Indonesia (Dhini, 2018). Adapun
beberapa dampaknya dapat dilihat
dengan munculnya fenomena-fenomena:
1) beredarnya aneka merek dan varian
produk minuman kopi. Produk kopi dapat
disajikan dalam kemasan sachet, bubuk
maupun cairdengan menggunakan ke-
masan botol atau aqua gelas. Namun juga
konten yang sesuai dengan pelanggan
atau menyajikan konten yang baik dengan
kemasan yang terbaru dan menarik (Dhini,
2018); 2) semakin maraknya  berdiri
kedai-kedai/gerai atau toko-toko/warung-
warung yang menjual produk minuman
kopi di Indonesia (Hamdan & Aries, 2018).
Fenomena yang demikian menunjukkan
bahwa pada era sekarangakan terjadi
persaingan yang cukup tinggi diantara
industri minuman kopi. Adapun persaingan
yang terjadi pada atribut-atribut produk,
baik dari industri sejenis yang telah ada
sebelumnya (pemain lama), maupun dari
industri kopi pendatang (pemain baru).
Persaingan sejenis ini termasuk dalam
jenis persaingan monopolistik (Sukirno,
2014). Contoh merek dan kedai kopi yang
beredar di pasaran terlihat pada Gambar
1.
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Gambar 1, menunjukkan bahwa me-
masuki era revolusi industri 4.0, konsumen
minuman kopi menjadi semakin banyak
dan beragam segmen pasarnya.Namun
konsumen yang paling dominan adalah
komunitas produktif, yaitu yang berusia
antara 15-64 tahun. Oleh karenanya
penjual minuman kopi pada era revolusi
industri 4.0,harus dapat menyesuaikan
kondisi, waktu, suasana dan lingkungan,
antara lain pada rapat, saat istirahat
dengan keluarga dan lainnya sesuai waktu
dan kebutuhan (Khaligi dkk., 2014). Dalam
komunitas mahasiswa, dosen, pegawai
dan lainnya aktifitas rutin dimulai pada jam
08.00 sampai dengan jam 17.00, sehingga
menimbulkan kelelahan, stres, jenuh dan
semangat kerja menurun. Pada jam 12.00-
13.00, biasanya untuk menyegarkan
kembali kondisi badan dan pikiran yang
rumet dikarenakan banyaknya aktivitas,
maka selang waktu tersebut konsumen
menyempatkan untuk minum Kkopi.

Hasil survei pendahuluan, dapat
diketahui bahwa dalam rangka mengatasi
efek lelah, jenuh dan menurunnya
stamina/semangat dalam menunaikan
pekerjaannya sehari-hari, maka sebagian
komunitas akademiknya (termasuk para
mahasiswa) meminum kopi. Kopi yang
dibelinya dari kantin yang ada di sekitar
lingkungan kampus 1. Suasana kantin
menjadi ramai oleh pembeli minuman kopi,
walaupun ada juga yang tidak membeli
minuman kopi. Pada umumnya jenis kopi

Sumber: Data Primer Diolah, 2019

Gambar 1
Maraknya Merek Kopi di Kedai/Gerai Kopi sebagai Fenomena pada Era Revolusi
Industri 4.0 di Indonesia
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yang dibeli adalah kopi kemasan sachet,
yang terdapat atribut-atribut. Fakta ini
menunjukkan bahwa dalam komunitas
akademik mempunyai kesukaan me-
minum kopi. Sebagaimana juga terjadi
di komunitas-komunitas yang lain, baik
di Indonesia maupun di negara-negara
lain, karena kopi memang sudah menjadi
minuman dunia (Naibaho, 2016).

Mengingat bahwa jenis atau produk
minuman kopi cukup banyak yang beredar
di pasaran, komunitas akademik dan
pembelinya juga banyak. Pengetahuan
tentang kesukaan konsumen terhadap
produk minuman kopi menjadi penting,
khususnya bagi para produsen/industri
kopi. Hal ini terkait dengan penentuan
strategi pemasaran dan produksinya
ke depan yang berbasis pada tingkat
kesukaan atau selera konsumen/pasar
(market oriented). Tingkat kesukaan
konsumen terhadap suatu produk ini lazim
disebut dengan istilah preferensi (Kotler &
Keller, 2012). Preferensi pada umumnya
terbentuk karena adanya atribut-atribut
yang melekat pada produk tersebut, misal
harga, kemasan, rasa atau suka, merek,
bonus, promosi, perasaan setelah minum
kopi dan aroma kopi.

Berdasarkan permasalahan tersebut
preferensi konsumen kopi di komunitas
akademik kampus 1 Universitas Swadaya
Gunung Jati (UGJ) Cirebon. Selama ini
konsumen kopi selalu memperhatikan
atribut, sehingga banyak konsumen yang
mempertimbangkan untuk membelinya.
Hasil yang sama disampaikan oleh
Durevall (2007), Muljaningsih (2011),
Purwanto dkk., (2013), Putri & Iskandar,
(2017), Tarigan dkk., (2016), Mokrysz,
(2016), Aisyah & Hiola, (2017), Zulfi,
Kusnandar, & Qonita, 2018), tentang
preferensi konsumen kopi dan kegemaran
minum Kkopi. Tujuan penelitian ini adalah
untuk mengetahui preferensi konsumen
terhadap keseluruhan atribut pada produk
minuman kopi sachet, dan mengetahui
atribut yang dipertimbangkan konsumen
dalam memutuskan pembelian kopi pada
era revolusi industri 4.0 di lingkungan
akademik kampus 1 UGJ Cirebon.

METODE PENELITIAN

Waktu dan Tempat Penelitian

Penelitian  dilakukan di  lingkungan
komunitas akademik kampus 1 UGJ
Cirebon pada bulan Januari-April 2019.
Penelitian menggunakan metoda survei,
wawancara dan Kuisioner sebanyak
50 responden sebagai konsumen Kkopi,
dan pengambilan sampel secara acak
quota. Dasar pertimbangan penelitian di
lingkungan komunitas akademik, karena
sebagian besar konsumen mempunyai
kesukaan minum kopi dalam aktifitas
hariannya.

Analisis Data

Analisis data menggunakan dua model
yaitu preferensi konsumen terhadap atribut
minuman kopi dan atribut pertimbangan
konsumen untuk memutuskan membeli
kopi pada era revolusi industri 4.0. Data
primer diperoleh dari pegawai, dosen
dan mahasiswa di lingkungan akademik
kampus 1 UGJ Cirebon. Sedangkan data
primer diperoleh dari data jurnal, prosiding,
buku, baik yang sudah diterbitkan maupun
belum, internet, informasi lainnya serta
dari ide-ide dan pemikiran sendiri sesuai
dengan tujuan tulisan. Data primer dan
data skunder dianalisis secara kuantitatif
dan deskriptif.

Makna dari masing-masing tingkatan
mempunyai nilai, diantaranya sangat
positif sampai ke yang sangat negatif.
Kaidah penghitungan dimaksud untuk
mengetahui dari beberapa makna dalam
dan mempunyai arti tersendiri diantaranya:
sangat setuju (ST), setuju (S), netral (N),
tidak setuju (TS) dan sangat tidak setuju
(STS). Setiap pernyataan dan jawaban dari
responden dianalisis secara dikuantitatif
dibagi kedalam 5 (lima) kategori tingkatan
masing-masing skor, yaitu: 5, 4, 3, 2 dan
1. Skor tertinggi setiap jawaban adalah 5
dan terendah adalah 1 (Riduwan, 2015).
Kategori skor untuk variabel preferensi
konsumen ditetapkan dengan rumus di
bawah ini:

Ps = Pst/Stx 100 % (1)

Dimana Ps merupakan proporsi



perolehan skor (%), Pst adalah perolehan
skor total dan St adalah skor tertinggi.
Adapun untuk mengetahui kategori skor
yang didapat dari rumus (1) berpedoman
pada perolehan skor dengan rumus:
PSt = NttSL x Y n x Y q
PStr=NtrSLxYn x> q

(2)
3)

Dimana PSt merupakan perolehan
skor tertinggi, Ntt.SL adalah nilai tertinggi
dalam skala Likert, >n adalah jumlah
sampel, >q adalah jumlah pertanyaan/
pernyataan, PStr adalah perolehan skor
terendah dan Ntr. SL adalah nilai terendah
dalam skala Likert (Riduwan, 2015). Nilai
skala Likert berkisar antara 1-5, jumlah
sampel dan jumlah pertanyaan yang valid
akan dihitung sebanyak 8 item, sehingga
akan diketahui perolehan skor tertinggi
dan terendahnya, sebagai berikut:
Perolehan skor tertinggi (PSt)= 5 x 50 x 8
= 2.000

Perolehan skor terendah (PStr) =1 x 50
x 8 =400
Untuk mengetahui kategori dari

per-olehan skor di atas, baik pada skor
yang tertinggi, maupun pada skor yang
terendah atau pada skor diantara yang
tertinggi dengan yang terendah, maka
dapat menggunakan pedoman terlihat
pada Tabel 2.
Tabel 2
Pedoman untuk Mengitung Skor,
Tertinggi, Terendah dan Diantaranya

Perolehan Skor

Kategori

0-20 % STS (Sangat Tidak Suka)
21-40 % TS (Tidak Suka)

41-60 % N (Netral)

61 -80 % S (Suka)

81 -100 % SS (Sangat Suka)

Sumber : Riduwan, (2015).

Untuk menentukan peringkat atribut-
atribut dari variabel preferensi konsumen
dapat dilakukan melalui perhitungan index
value (angka indek),dengan rumus:

Index value = ( (Frek. STS x 1) + (Frek. TS
x 2) + (Frek. R x 3) + (Frek. S x 4) + (Frek.
SSx5):5(4)

Dimana Frek. STS merupakan
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frekuensi pada kategori sangat tidak suka,
Frek. TS adalah frekuensi pada kategori
tidak suka, Frek. R adalah frekuensi
pada kategori ragu-ragu, Frek. S adalah
frekuensi pada kategori suka, Frek. SS
adalah frekuensi pada kategori sangat
suka, dan 5 adalah bilangan pembagi
(Rangkuti, 2005). Berdasarkan tujuan
penelitian, maka diperlukan batasan
dalam operasionalisasi variabel, preferensi
adalah derajat kesukaan konsumen
terhadap keseluruhan atribut yang melekat
pada produk minuman kopi sachet.
Konsumen adalah seorang individu yang
sedang minum kopi dan atau individu yang
sudah diketahui sebagai peminum kopi
setiap hari di lingkungan akademik kampus
1. Penggolongan preferensi konsumen
dalam 5 tingkatan, yaitu sangat suka (SS),
suka (S), cukup suka (CS), tidak suka(TS)
dan sangat tidak suka (STS). Atribut
adalah unsur-unsur atau karakteristik
yang ada dan melekat pada produk
minuman kopi sachet dan yang menjadi
dasar pertimbangan konsumen dalam
mengambil keputusan untuk membeli atau
meminum Kopi.

Atribut pada produk minuman
kopisachet, diantaranya: rasa/suka,aroma,
kemasan, desain kemasan, takaran,
merek, promosi, harga dan perasaan.
Rasa adalah tanggapan indra pengecap
terhadap rangsangan kopi, yang diukur
dengan tingkatan: sangat enak (5), enak
(4), sedang (3), tidak enak (2) dan sangat
tidak enak(1), aroma adalah bau yang
berasal dari kopi setelah diseduh, yang
diukur dengan tingkatan: sangat harum (5),
harum (4), sedang (3), tidak harum (2) dan
sangat tidak harum (1), kemasan adalah
kondisi pembungkus serbuk kopi sachet,
yang diukur dengan tingkatan: sangat kuat
(5), kuat (4), sedang (3), tidak kuat (2) dan
sangat tidak kuat (1), desain kemasan
adalah  bentuk/gambar  pembungkus
serbuk kopi sachet yang diukur dalam
tingkatan: sangat menarik (5), menarik (4),
sedang (3), tidak menarik (2) dan sangat
tidak menarik (1), takaran adalah ukuran
perbandingan serbuk kopi dan gula dalam
kopi sachet yang menimbulkan rasa suka
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dan enak, yang diukur dalam tingkatan:
sangat tepat(b), tepat (4), sedang (3), tidak
tepat (2) dan sangat tidak tepat (1), merek
adalah tanda pengenal produk kopi, yang
diukur dalam tingkatan: sangat terkenal
(5), terkenal (4), cukup terkenal (3), tidak
terkenal (2) dan sangat tidak terkenal (1),
promosi adalah kegiatan mengenalkan
produk dari pemasar/pihak industri kopi,
yang diukur dalam tingkatan: sangat
sering(5), sering (4), cukup sering (3),
tidak sering (2) dan sangat tidak sering (1)
dan perasaan adalah perasaan konsumen
setelah minum kopi, yang diukur dalam
tingkatan: sangat senang (5), senang
(4), cukup (3), kurang senang (2) dan
sangat kurang senang (1). Analisis data
menggunakan kaidah penghitungan skala
Likert. Operasionalisasi variabel (atribut)
dan skala ukur terlihat pada Tabel 3.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil penelitian terhadap
50 responden (konsumen minuman
kopi sachet) dan kaidah penghitungan
skala Likers terhadap atribut pada sub
variabel (karakteristik produk), yaitu: rasa
atau suka, aroma, kemasan, desain
kemasan, takaran, merek, promosi dan
perasaan, menunjukkan perolehan skor
total (Pst) sebesar 1.395. Sedangkan
skor tertingginya sebesar 2.000, sehingga
proporsi perolehan skor (PS) sebesar 69,75
% (diperoleh dari perhitungan 1.395/2.000
x 100 %). Kondisi yang demikian dapat
dimaknai bahwa, preferensi konsumen
terhadap keseluruhan atribut yang ada
pada produk minuman kopi sachet dalam

kategori suka (S). Artinya sebagian besar
responden dilingkungan akademis kampus
1 UGJ Cirebon menyukai minuman kopi.
Gaya hidup mengkonsumsi kopi dalam
kemasan sachet sudah menjadi gaya
hidup yang umum diakibatkan karena gaya
hidup yang praktis (Satyajaya dkk., 2014)
namely a.

Dalam teknis pemasaran, kata suka
(S) berarti pintu terbukanya suatu peluang
usaha. Artinya kondisi suka atau senang
pada suatu produk kopi yang dipasarkan
serta ditimbulkan oleh komunitas, sangat
berpotensi untuk menjadi target pasar
kopi. Upaya untuk mengembangkan
pemasaran kopi dapat dilakukan melalui
inovasi-inovasi teknologi. Atribut produk
kopi akan dapat meningkatkan omset
melalui  penjualan secara langsung
maupun lewat media masa internet, maka
usaha kopi sachetakan meningkat. Pada
era revolusi industri 4.0, dimana upaya
inovasi-inovasi teknologi saat ini, produk
yang akan dipasarkan lebih mudah dan
cepat diterima baik, melalui informasi
media internet (penjualan online).

Preferensi konsumen suka terhadap
keseluruhan atribut produk minuman kopi

sachet, vyaitu: rasa, aroma, kemasan,
desain kemasan, takaran, dan merek.
Promosi dan perasaan produk yang

dihasilkan, bila konsumen sudah merasa
suka maka peluang pasar kopi cukup
luas. Tentunya bagi pelaku-pelaku
usaha yang terlibat dalam industri kopi,
diantaranya petani, industri, dan pemasar.
Untuk mengembangkan produksi Kkopi-

Tabel 3
Operasionalisasi Variabel
Variabel Sub Variabel Atribut Skala ukur
1. Rasa Ordinal
2. Aroma Ordinal
3. Kemasan Ordinal
Preferensi Konsumen  Karakteristik g ?:;:rlgnkemasan 8::::::
Produk 6. Merek Ordinal
7. Promosi Ordinal
8. Perasaan Ordinal

Sumber: Data Primer Diolah, 2019



kopi yang berkualitas baik dan bernilai
ekonomi tinggi, diharapkan petani,
penjual kopi dapat meningkat selain
usaha, juga kualitas produk kopi. Hal ini
dikarenakan rasa sukanya meminum kopi
oleh konsumen/penikmat kopi dewasa
yang semakin meningkat. Konsumen kopi
bukan hanya merasakan kenikmatan dari
rasanya kopi atau khasiatnya kopi saja,
namun mencakup pengalaman usaha dan
berkontribusi dalam menyajikan minuman
kopi (Hamdan & Aries, 2018). Perolehan
skor total, skor tertinggi dan skor setiap
atribut pada produk minum kopi sachet
terlihat pada Grafik 1.

Grafik 1, menunjukkan bahwa, per-
olehan skor setiap atribut, skor total dan
skor tertinggi pada produk minuman kopi
sachet di kampus 1 UGJ Cirebon tahun
2019, yaitu,sebesar 212, skor kedua yang
menyatakan rasa sebesar 200, artinya
rasa kopi sangat enak atau nikmat dan
segar. Sedangkan skor terendah pada
promosi dengan nilai 59, artinya promosi
kopi kurang luas di konsumen. Hasil ini
selaras dengan penelitian Rasmikayati
dkk. (2017), yang menjelaskan bahwa
sikap konsumen terhadap pembelian
produk kopi di Armor Kopi Garden
Bandung secara keseluruhan adalah baik
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dan atribut yang paling tidak baik adalah
promosi. Namun bertentangan dengan
hasil penelitian Hanafiah & Wardhana
(2019), yang menyatakan bahwa promosi
merupakan atribut yang paling dominan
dalam membentuk preferensi konsumen
Armor Kopi di Bandung. Perbedaan peran
atribut promosi tersebut dikarenakan
jenis produk yang dijual berbeda, yaitu
untuk peran atribut promosi yang rendah
(tidak dominan) berlaku pada produk
kopinya (minuman), tetapi peran atribut
yang dominan berlaku pada produk kedai
kopinya (tempat dan bangunannya).
Pentingnya kategori suka (S) dalam
rangka pengembangan pemasaran suatu
produk, seperti halnya pada produk
minuman kopi sachet ini cukup tinggi.
Pengetahuan mengenai terbentuknya
preferensi, rasa suka dari konsumen
perlu diketahui. Kotler & Keller (2012),
mengemukakan bahwa, ada tingkat
kepuasan konsumen terhadap produk
kopi sangat akan beragam dalam menilai
atributnya. Adanya rasa suka (S) atau
preferensi yang muncul dari konsumen
(komunitas produktif) terhadap produk
minuman kopi.Alasan konsumen Kopi
mengkonsumsi minuman kopi secara
otomatis telah melakukan evaluasi, dari
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Grafik 1
Perolehan Skor Total, Tertinggi dan Skor Setiap Atribut pada
Produk Minum Kopi Sachet
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beberapa minum kopiyang sejenis atau dari
beberapa jenis kopi yang pernah diminum.
Minum kopi, selain untuk kesegaran badan,
semangatkerja dan tidak mengantuk, juga
kebiasaan kosumen minum kopi.Pada
penilaian konsumen terhadap rasa kopi
suka (S) di atas dalam tahapan pemasaran
yang merupakan tingkatan fanatisme atau
loyalitaspelanggan/konsumen  terhadap
produk kopi.

Pihak industri kopi, petani kopi dan
pemasar minuman kopi, secara sosial
ekonomi bahwa minum, sudah menjadi
kebiasaan dan secara luas dikalangan
umum masyarakat. Perlunya produsen
kopi untuk menciptakan minuman Kkopi
atau produk kopi yang lebih ekonomis,
terjangkau harganya, juga rasanya di-
terima di konsumen. Minuman kopi
yang berkualitas merupakan perpaduan
sempurna dari biji kopi yang berkualitas,
pengolahan biji kopi yang tepat dan proses
penyeduhan yang juga tepat (Hamdan &
Aries 2018). Terciptanya pelanggan dari
komunitas produktif yang fanatik dalam
menyukai minuman kopi dan loyalitas
pelanggan.

Atribut dapat dipertimbangkan dengan
menggunakan merek, karena memperoleh
index value tertinggi, yaitu 42,4. Adapun
merek produk minuman kopi sachetyang
paling disukai adalah merek Good Day
dengan proporsi terbesar vyaitu 34%.
Menurut Kamus Bahasa Indonesia (2007),

istilah “merek” diartikan sebagai tanda
yang dikenakan oleh pengusaha (pabrik,
produsen, dan sebagainya).Produk yang
dihasilkan sebagaitanda pengenal atau cap
yang menjadi pengenal untuk menyatakan,
nama dan sebagainya. Mencermati arti dari
“‘merek” maka kedudukan merek dalam
pemasaran produk sangat penting.Merek
sebagai lambang yang menunjukkan
identitas produk yang dapat menjadi
pembeda antara produk yang satu dengan
produk lain (Sukirno, 2014). Index value
dan peringkat atribut produk minum kopi di
kampus UGJ Cirebon tahun 2019 terlihat
pada Tabel 4.

Tabel 4, menunjukkan bahwa merek
yang menjadi poin sentral dalam penilaian
index value di konsumen sebesar 42,4.
Kemudian disusul dengan indek value rasa
sebesar 40,0. Artinya penilaian index value
merek dan rasa cukup berpengaruh pada
pembelian konsumen. Konsumen dapat
memperhatikan merek-merek dan rasa
kopi, sehingga menjadikan konsumen untuk
terus membeli produk kopi sesuai selera.
Salah satu fenomena dalam memasuki
era revolusi industri 4.0 adalah banyaknya
merek dari produk-produk sejenis yang
beredar di pasaran, sehingga menciptakan
persaingan pasar yang bersifat pasar
persaingan monopolistik (Monopolistic
Competition Market). Menurut Sukirno
(2014) bahwa, ciri khas pasar persaingan
monopolistik adalah banyaknya merek

Tabel 4
Index Value dan Peringkat Atribut Pada Produk Minuman Kopi Sachet
Atribut Frekuensi Jumlah Index value Peringkat

1 2 3 4 5
Rasa 0 0 6 38 6 50 40,0 Il
Aroma 2 2 10 31 5 50 37,0 v
Kemasan 0 0 4 43 3 50 39,8 [l
Desain kemasan 1 1 15 28 5 50 37,0 v
Takaran 2 5 15 25 3 50 34,4 VI
Merek 0 1 5 25 19 50 42,4 I
Promosi 43 6 0 1 0 50 11,8 VI
Perasaan 0 1 16 32 1 50 36,6 Vv
Jumlah 48 16 71 223 42

Sumber: Data Primer Diolah, 2019
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Grafik 2
Index Value Tiap-tiap Atribut pada Produk Minuman Kopi Sachet

sebagai pembeda antara produk yang satu
dengan produk yang lain. Masing-masing
produsen menghasilkan produk sejenis,
akan tetapi dideferensiasikan atau dibuat
berbeda sehingga perbedaan tersebut
menjadikan salah satu faktor usaha yang
sifatnya bersaing. Munculnya nama/
merk/cap dagang/kualitas/bentuk/bungkus
kelihatan berbeda dari yang lain, sehingga
dapat menjadi pilihan konsumen.

Dalam struktur pasar yang demikian,
tidak ada satu harga pasar yang berlaku
umum untuk satu macam produk,
melainkan bermacam-macam harga untuk
bermacam-macam produk.Produk yang
dihasilkan sama, merek hampir sama dan
harga sama, kemasan hampir sama, rasa
sama akan menjadikan sulit bagi kosumen.
Namun konsumen dapat mempercayai
produk yang dihasilkan setelah dibeli dan
dirasakan cocok, maka konsumen tidak
akan terkecoh dengan produk yang sama.
Besaran index value(angka indek) tiap-tiap
atribut pada produk minuman kopi terlihat
pada Grafik 2.

Grafik 2, menunjukkan index value
setiap atribut pada produk minuman kopi
sachet di kampus 1 UGJ Cirebon tahun
2019.Ternyatamerekdanrasayangmenjadi
titik point tertingi dari penilaian konsumen,

merek sebesar 42,2 dan rasa 40.0. Kunci
keberhasilan usaha kopi dalam kondisi
struktur pasar persaingan monopolistis
adalah menguatkan strategi iklan atau
promosi. Dengan membangun branding
produk yang positif sehingga muncul
merek produk yang kuat dan dipercaya
konsumen. Preferensi konsumen terhadap
merek dan rasa dapat memastikan produk
kopi yang diusahakan cukup meningkat.
Kesadaran konsumen terhadap merek,
dapat membuktikan bahwa keputusan
pembelian terjadi akibat ketertarikan pada
merek kopi yang menurutnya menarik bagi
konsumen. Kesadaran merek berkaitan
dengan kekuatan dari suatu merek yang
munculdalam ingatan konsumen. Tolok
ukur kesadaran suatu merek diukur
keterkenalan dan mudahnya konsumen
mengingat suatu merek. Kesadaran merek
penting untuk membedakan suatu produk
dengan produk pesaingnya (Purwanto
dkk., 2013).

Kopi sejak dulu memiliki ciri khas
sebagai minuman yang menyegarkan,
membangkitkan semangat kerja dan
mencegah rasa mengantuk sehingga
dapat dirumuskan oleh konsumen sebagai
citra sebuah merek. Cara pandang
atau persepsi konsumen terhadapsuatu
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merek akan memicu timbulnya preferensi
konsumen untuk mencoba membelinya.
Konsumen dapat mempercayai pada
suatu merek, maka konsumen memiliki
niat untuk membeli. Jika merek tersebut
tidak mengecewakan, maka konsumen
akan melakukan pembelian ulangterhadap
suatu merek yang disukai (Halim dkk.,
2014).

Good Day merupakan merek kopi

yang telah ada sejak dulu, sehingga
keberadaannya cukup  dikenal di
Indonesia. Namun tidak hanya ber-

modalkan popularitas, tetapi Good Day,
juga menerapkan 9 langkah pemasaran
strategis dan sekaligus untuk memperkuat
mereknya (branding), yaitu: 1) customer
value, 2) value proportion, 3) Channel, 4)
customer relationship, 5) revenue streams,
6) key resources, 7. key activities, 8)
key partnership, dan 9) cost structure.
Langkah-langkah tersebut belum pernah
dilakukan oleh merek lain. Selain itu, Good
Day, juga menawarkan banyak varian dan
kelebihan yang disukai oleh konsumen
bahwa Good Day dapat diseduh dalam
air panas maupun dingin tanpa mengubah
cita rasanya. Melalui 9 langkah pemasaran
strategis dan positioning product yang
sesuai, telah mengantarkan merek Good
Day untuk mengalahkan merek-merek
minuman kopi sachet yang lainnya,
dengan kata lain merek Good Day unggul
pada level pasar kopi sachet atau kopi
instan. Adapun slogan dari merek Good
Day, yang sangat populer dan masih
diingat oleh generasi komunitas produktif

Indonesia hingga saat ini, yaitu: “Kopi
instan & cappuccino Good Day, kopi gaul
paling enak”. Untuk mengetahui peringkat
merek yang paling disukai konsumen di
kampus 1 UGJ terlihat pada Tabel 5.

Tabel 5, menunjukkan bahwa peringkat
merek minuman Kkopi sachetyang banyak
disukai oleh konsumen di kampus 1 UGJ
adalah kopi merek Good Day sebesar
34% dan peringkat kedua Kopi Kapal Api
sebesar 30%. Bila dilihat dari konsumi kopi
di konsumen maka dapat dianalisa secara
kelayakan sosial ekonomi di konsumen
kopi Good Day dan Kopi Kapal Api sudah
mengena rasa kopinya. Kemudian harga
terjangkau oleh konsumen, walaupun
semua kopi sudah disajikan dalam sachet,
namun konsumen tidak beralih ke merek
kopi lain. Kopi merek lain sebenarnya juga
sama baik rasa, harga dan kualitasnya,
namun kemungkinan dalam promosi dan
pemasaran di konsumen lebih rendah.
Kopi-kopi yang nilai pointnya lebih tinggi,
kemungkinan promosinya lebih kearah
teknologi, yang lebih berani membayar
biaya promosi produk lebih tinggi.

Zulfi dkk. (2018), mengemukakan
bahwa atribut White Coffee yang paling

dipertimbangkan dalam keputusan
pembelian kopi instan White Coffee
di Kecamatan Kebumen Kabupaten

Kebumen adalah merek.Walau ada
persamaan tetapi ada juga perbedaaannya
yaitu merek minuman kopi sachet yang
lebih disukai adalah merek White Coffee,
sedangkan di lingkungan kampus 1 UGJ
Cirebon yang lebih disukai adalah merek

Tabel 5

Peringkat Merek Minuman Kopi Sachet yang Disukai Konsumen
Merek kopi Jumlah konsumen % Peringkat
ABC 7 14 % I
ABC Moka 1 2% Vil
Good Day 17 34 % I
Indocaffemix 4 8 % \Y
Kapal Api 15 30 % Il
Luwak White Coffe 3 6 % V
Torabika 2 4 % VI
Toraja 1 2% VI

Sumber: Data Primer Diolah, 2019



Good Day. Hal ini wajar terjadi karena
penelitian sosial ekonomi selalu dibatasi
oleh ruang dan waktu, sehingga sangat
sulit untuk dilakukan generalisasi.Menurut
Wachdijono (2017), bahwa preferensi
konsumen terhadap atribut yang ada
pada produk makanan empal gentong
(terbuat dari daging sapi dan santan) di
Desa Battembat Kecamatan Tengah Tani
Kabupaten Cirebon dalam katagori suka
(S) dengan perolehan proporsi skornya
sebesar 79,93%. Sedangkan atribut yang
paling dipertimbangkan konsumen adalah
rasa (S) dengan index value sebesar 28,6.

Syahrir dkk. (2015), menjelaskan
bahwa sikap konsumen terhadap produk
beras berlabel di Kota Kendari, Provinsi
Sulawesi Tenggara adalah baik dan atribut
yang paling dipertimbangkan adalah harga.
Ada kesamaan dalam sikap konsumen
yaitu pada katagori preferensinya adalah
suka (baik), namun ada perbedaan
pada pertimbangan atributnya. Hal ini
dikarenakan struktur pasar beras yang
merupakan bahan makanan pokok adalah
mendekati pasar persaingan sempurna
(the perfect competition market), dimana
salah satu cirinya adalah banyak penjual
danjugabanyak pembeli serta volume yang
diperjualbelikan relatif kecil-kecil, maka
peranan harga yang sangat berpengaruh.
Artinya jika ada satu penjual menaikkan
harga berasnya, maka konsumen akan
segera pindah untuk membeli ke penjual
lain yang lebih murah (Sukirno, 2014).
Sebaliknya, struktur pasar produk kopi
sachet di Cirebon atau di kota-kota lain
adalah pasar persaingan monopolistik
(the monopolistic competition market),
yang ditandai dengan banyaknya merek
dari produk-produk yang sejenis sehingga
persaingan terjadi pada merek produk.
Oleh karenanya peranan merek yang
sangat berpengaruh dalam struktur pasar
yang demikian.

Mulyadi & Fauziyah (2014), bahwa
preferensi konsumen dalam pembelian
mi instan di Kabupaten Bangkalan
(Madura) adalah sangat kuat (88,3%)
dan atribut yang paling dipertimbangkan
adalah bahan kemasan (16,74). Pada
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produk mi instan yang merupakan produk
bahan pangan yang praktis dan banyak
disukai berbagai kalangan, sehingga
menghendaki kualitas kemasan yang
lebih tinggi agar dapat awet tetapi tetap
mudah penggunaannya. Demikian
produk minuman kopi sachet yang juga
merupakan bahan minuman yang banyak
disukai masyarakat karena kepraktisannya
dan khasiat atau manfaatnya, sehingga
menghendaki kualitas kemasan yang
lebih baik pula. Hanya atribut kemasan
pada produk minuman kopi sachet di
lingkungan akademik kampus 1 UGJ
Cirebon menduduki peringkat yang ketiga,
setelah atribut merek dan rasa. Hal ini
menunjukkan bahwa rata-rata kualitas
kemasan pada produk minuman Kopi
sachet memang sudah baik dari sebelum-
sebelumnya karena sudah menerapkan
teknologi kemasan yang modern yaitu kuat,
takaran pas, terjamin mutunya, awet dan
sangat praktis penggunaannya, sehingga
masalah atribut kemasan pada saat ini,
sudah tidak begitu menjadi perhatian
utama oleh konsumen. Teknologi kemasan
kopi sachet yang berkualiatas diduga
lebih dulu terwujud daripada teknologi
kemasan mie instan, karena pada saat ini,
fase pemasaran kopi sudah masuk pada
era ketiga Hamdan & Aries (2018), yang
ditandai dengan banyaknya kedai kopi
yang muncul di perbagai daerah, sehingga
arena persaingannya sudah bukan pada
kemasan lagi, tetapi lebih pada atribut
merek.

Dzuhrinia & Noor (2017), preferensi
petani kedelai terhadap atribut yang
ada pada benih kedelai di Kecamatan
Jatiwaras Kabupaten Tasikmalaya
merupakan suka (S) dan atribut yang
paling dipertimbangkan adalah atribut
produktifitas benih. Banyaknya penelitian
mengenai preferensi dan atributnya
menunjukkan bahwa kedua topik tersebut
merupakan hal yang penting, terutama
dalam menunjang efektifitas pemasaran
suatu produk yang tingkat persaingannya
cukup tinggi seperti halnya minuman
kopi sachet. Mengingat bahwa pada era
revolusi industri 4.0 ini akan ditandai iklim
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persaingan dalam dunia usaha yang ketat,
termasuk di dalamnya, tentang preferensi
dan atribut produk.Oleh karenanya upaya
untuk menguasai pengetahuan (kognitive),
teknologi (technology), keterampilan (psi-
komotorik) dan sikap (attitude) pada era
revolusi industri 4.0 ini, menjadi suatu
keniscayaan. Adapun upaya tersebut tiada
lain adalah melalui peningkatan kualitas
pendidikan.

SIMPULAN

Preferensi konsumen terhadap ke-
seluruhan atribut pada produk minuman
kopi sachet di lingkungan akademis
kampus 1 Universitas Swadaya Gunung
Jati (UGJ) Cirebon dalam kategori suka (S)
dan atribut yang paling dipertimbangkan
dalam memutuskan pembeliannya adalah
merek.Akan tetapi merek dan rasa yang
menjadi titik point tertingi dari penilaian
konsumen, merek sebesar 42,2 dan rasa
40.0. Kunci keberhasilan usaha kopi
dalam kondisi struktur pasar persaingan
monopolistis adalah menguatkan strategi
iklan atau promosi. Produsen atau industri
kopi untuk dapat mempertimbangkan
dalam menguatkan branding yang
positif,agar produk yang diusahakan tetap
disukai konsumen di era revolusi industri
4.0.
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