
KAMPUS AKADEMIK PUBLISING  
Jurnal Ilmiah Ekonomi Dan Manajemen 
Vol.2, No.6 Juni 2024    
e-ISSN: 3025-7859; p-ISSN: 3025-7972, Hal 325-336 

DOI: https://doi.org/10.61722/jiem.v2i6.1443 

Received April 30, 2024; Revised Mei  25, 2024; Juni 01, 2024 
* Doni Sahat Tua Manalu, rahmawatiliswahyuni@apps.ipb.ac.id 
 
 
 
 
 
 

 

Preferensi Konsumen Mahasiswa Sekolah Vokasi IPB  
terhadap Keputusan Pembelian Kopi Vokasi dan Prolog Kopi 
 

Doni Sahat Tua Manalu 

Sekolah Vokasi IPB 
Rahmawati Liswahyuni Dwi Wardhani 

Sekolah Vokasi IPB 
Queen Fadilla Melawardani 

Sekolah Vokasi IPB 
Suci Hakimah 

Sekolah Vokasi IPB 
Bulan Wiranata Septiani Tambunan 

Sekolah Vokasi IPB 
Zakwan Zaky Bahara Simbolon 

Sekolah Vokasi IPB 
Alamat: Sekolah Vokasi, Institut Pertanian Bogor, Jl. Kumbang No.14, RT.02/RW.06, Babakan, 

Kecamatan Bogor Tengah, Kota Bogor, Jawa Barat 16128, Bogor, Indonesia 
Korespondensi penulis: rahmawatiliswahyuni@apps.ipb.ac.id 

 
Abstract. Coffee purchases in Bogor City are not only influenced by product quality and price, but are also 
influenced by people's needs for coffee products. This research aims to 1) determine consumer preferences 
in purchasing coffee 2) determine the most dominant attributes based on the highest ranking of consumer 
attitude values in purchasing decisions for Vocational Coffee and Prolog Coffee. This research was carried 
out using the questionaire method. The sample in this study was 100 respondents, especially IPB Vocational 
School students. Fishbein multiattribute analysis is used in this research to calculate the usefulness value 
and relative importance of each attribute. . The research results show that coffee consists of 7 attributes, 
namely taste, flavor variants, product packaging, product quality, product price, product facilities and 
coffee shop service. The attribute that is considered the most important by respondents who buy coffee at 
Kopi Vokasi and Prolog Kopi is in accordance with the attitude value (Ao) in attribute (1) taste of 20.07 
which shows the attribute value results are 'positive'. 

Keywords: Consumer Preferences, Coffee, Fishbein. 
 
Abstrak. Pembelian kopi di Kota Bogor tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas produk dan harga, namun 
juga dipengaruhi oleh kebutuhan masyarakat terhadap produk kopis. Penelitian ini bertujuan untuk 1) 
mengetahui preferensi konsumen dalam pembelian kopi 2) menentukan atribut yang paling dominan 
berdasarkan peringkat teringgi dari nilai sikap konsumen dalam keputusan pembelian Kopi Vokasi dan 
Prolog Kopi.Penelitian ini dilakukan dengan metode pertanyaan (questionaire). Sampel pada penelitian ini 
sebanyak 100 responden terkhusus mahasiswa Sekolah Vokasi IPB. Analisis multiatribut Fishbein 
digunakan dalam penelitian ini untuk menghitung nilai kegunaan dan nilai penting realtif dari setiap atribut. 
. Hasil penelitian menunjukkan kopi terdiri dari 7 atribut yaitu  cita rasa, varian rasa, kemasan produk, 
kualitas produk, harga produk, fasilitas produk, dan pelayanan coffe shop. Atribut yang dianggap paling 
penting oleh responden yang membeli kopi di Kopi Vokasi dan Prolog Kopi yang sesuai dengan nilai sikap 
(Ao) pada atribut (1) cita rasa sebesar 20.07 yang menunjukkan hasil nilai atribut ‘positif’. 

Kata kunci: Preferensi Konsumen, Kopi, Fishbein. 
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LATAR BELAKANG 

Indonesia memiliki kekayaan sumber daya alam yang melimpah dan dapat 

dikembangkan, salah satunya melalui sektor perkebunan dalam bidang pertanian 

(Widyawati, 2017). Peranan penting sektor perkebunan dinilai signifikan dengan 

kontribusi yang besar dalam penciptaan lapangan kerja, ekspor, dan pertumbuhan 

ekonomi. Kopi adalah produk perkebunan yang paling populer di Indonesia. Meskipun 

kopi Indonesia belum berada di peringkat teratas sebagai produsen kopi terbesar, namun 

Indonesia sudah masuk dalam lima besar, setelah Brazil, Vietnam, dan Kolombia. Kopi 

telah menjadi komoditas utama dalam sektor perkebunan di Indonesia. Sekitar 96.06% di 

antaranya dimiliki petani. Hal ini berarti bahwa sekitar 1.7 juta petani bekerja di sektor 

tersebut (Badan Pusat Statistik). Berikut data konsumsi komoditas kopi Indonesia selama 

tahun 2017-2021. 

Tabel 1 Konsumsi Kopi di Indonesia tahun 2017-2021 

Tahun Konsumsi Nasional (ton) Pertumbuhan (%) 

2017 276.176 - 

2018 314.365 13.83 

2019 335.540 6.74 

2020 353.885 5.47 

2021 369.886 4.52 

Maraknya bisnis coffee shop dengan banyaknya permintaan kopi menjadi salah 

satu alasan persaingan yang ketat. Setiap coffee shop berusaha  menyediakan berbagai 

komponen yang menjadikan daya tarik pada coffee shop di antaranya cita rasa, varian 

rasa, kemasan produk, kualitas produk, harga produk, aktivitas, dan pelayanan. 

Khususnya di Kota Bogor Jawa Barat yang menjadi kota dengan tingkat konsumsi kopi 

yang selalu mengalami peningkatan, dapat dilihat Tabel 2 menunjukkan data Badan Pusat 

Statistik (BPS) terhadap tingkat konsumsi kopi di Kota Bogor Jawa Barat. 

Tabel 2 Tingkat konsumsi kopi di Kota Bogor 

Tahun Konsumsi kopi (ton) 

2019 3.854,37 

2020 3.854,00 

2021 4.632,00 
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Gaya hidup menurut Sunarto ialah menunjukan bagaimana orang hidup, 

bagaimana mereka membelanjakan uang dan bagaimana mereka mengalokasikan waktu 

mereka. Pada akhir-akhir ini di kalangan anak muda setelah selesai menjalani hari-

harinya sebagai mahasiswa maupun pekerja kantoran bukan hal asing untuk berkumpul 

berbincang bersama setelah mereka menyelesaikan pekerjaan. Banyak mahasiswa 

memutuskan mengerjakan tugas kuliah bersama teman kelompok memilih coffee shop 

sebagai alternatif tempat. Sehingga minum kopi menjadi salah satu gaya hidup baru atau 

bahkan menjadikannya rutinitas bagi sebagian orang. Gaya hidup baru inilah yang 

menjadikannya peluang bermunculannya coffee shop di Kota Bogor dengan 

memunculkan berbagai keunikkan disetiap coffee shop yang ada. Contoh coffe shop yang 

ada di Kota Bogor khususnya yang menjadi tempat mahasiswa sekolah vokasi IPB 

membeli kopi adalah Kopi Vokasi dan Prolog Kopi. Kopi Vokasi IPB merupakan UMKM 

yang diminta oleh pihak kampus untuk didirikan di dalam kampus Sekolah Vokasi IPB 

pada tahun 2023. Kopi Vokasi IPB termasuk dalam jenis pasar monopolistik. Kopi 

Vokasi IPB dikelola oleh salah satu dosen Sekolah Vokasi IPB yaitu ibu Antonya 

Rumondang Sinaga S.E., M.M.. Pangsa pasar dari Kopi Vokasi IPB hanya berada dalam 

lingkungan kampus. Sedangkan Prolog Kopi merupakan salah satu UMKM kedai kopi 

yang berlokasi di Kota Bogor, berlokasi strategis di Jl. Kumbang No.12, Babakan, 

Kecamatan Bogor Tengah, Kota Bogor, tepat disamping Sekolah Vokasi IPB University, 

Prolog Kopi sudah berdiri sejak tahun 2022. Berdirinya Prolog Kopi ini bertujuan untuk 

menciptakan tempat dengan suasana percakapan yang hangat, mengundang pelanggan 

untuk berbagi moment di tempat kopi ini. Prolog Kopi menjual produk yang beragam, 

tak hanya coffe, mereka juga menyediakan pilihan produk non coffenya. 

 Penelitian kami pada Kopi Vokasi dan Prolog Kopi memiliki tujuan yaitu untuk 

mengetahui preferensi konsumen dalam pembelian kopi, dan menentukan atribut yang 

paling dominan berdasarkan peringkat teringgi dari nilai sikap konsumen dalam 

keputusan pembelian Kopi Vokasi dan Prolog Kopi.  

KAJIAN TEORITIS 

Model Fishbein Model Sikap Multiatribut 

Model fishbein atau model sikap multiatribut yaitu model sikap konsumen kepada 

suatu produk.  Fishbein merupakan model yang menarik digunakan dalam penelitian 

mengenai sikap konsumen atas suatu objek. Model fishbein ini menunjukkan sikap 
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konsumen terhadap produk dipengaruhi oleh atribut yang dimiliki produk tersebut 

(Fishbein & Ajzen 1975). 

Preferensi Konsumen 

Menurut Frank (2011) customer preference merupakan proses memberikan 

peringkat seluruh hal yang dapat dikonsumsi dengan tujuan memperoleh preferensi atas 

suatu produk maupun jasa. Customer Preference muncul pada tahap ketiga dalam proses 

keputusan pembelian yaitu pada tahap evaluasi alternatif, dimana dalam tahap tersebut 

konsumen dihadapkan dengan berbagai macam pilihan produk barang maupun jasa 

dengan berbagai macam atribut yang berbeda-beda. 

Atribut 

Atribut produk merupakan unsur–unsur produk yang dianggap penting oleh 

konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian menurut Tjiptono 

(2001). Dapat disimpulkan bahwa suatu produk memiliki atribut yang berfungsi sebagai 

pembeda dan cirinya terdiri dari fitur, kualitas, harga, kemasan, merek, garansi dan 

pelayanan yang dipandang penting oleh konsumen serta dijadikan pertimbangan 

konsumen dalam pengambilan keputusan dalam pembelian, selain membedakan suatu 

produk dengan produk lain, atribut produk juga harus mampu menjadi suatu daya tarik 

bagi konsumen (MN & Cyntia 2022). 

METODE PENELITIAN 

Penelitian dilakukan di dua tempat coffee shop yaitu Kopi Vokasi IPB dan Prolog 

Kopi berlokasi. Data primer dan data sekunder digunakan dalam metode pengumpulan 

data. Pada penelitian ini, analisis multi-atribut fishbein digunakan untuk menentukan nilai 

utilitas dan kepentingan relatif setiap atribut. Preferensi konsumen kepada suatu tingkat 

atribut dapat dinilai dari nilai utilitas dengan nilai utilitas tertinggi pada tingkat tersebut 

cenderung populer di kalangan konsumen dan nilai kepentingan relatif mendorong 

konsumen salah satunya pada pembelian dan konsumsi kopi. Nilai sikap konsumen dapat 

diketahui dengan mengukur keseluruhan atribut, berikut rumus sikap konsumen: 

 

Keterangan: 

Ao = Sikap konsumen terhadap Kopi Vokasi atauProlog Kopi 
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bi = Tingkat kepercayaan responden terhadap atribut ke-i dari Kopi Vokasi 

dan Prolog Kopi  

ei = Evaluasi kepentingan responden terhadap atribut ke-i dari Kopi Vokasi 

dan Prolog Kopi 

n = Jumlah atribut yang dimiliki Kopi Vokasi dan Prolog Kopi 

Nilai dari tingkat kepentingan (ei) dan tingkat kepercayaan (bi) konsumen 

terhadap atribut coffee shop diklasifikasikan sesuai dengan rentang skala interval sebagai 

berikut: 

Tabel 3  Klasifikasi skala interval tingkat kepentingan (ei) dan tingkat 

kepercayaan  (bi) 

Nilai Tingkat kepentingan (ei) Nilai Tingkat kepercayaan (bi) 

1.0 ≤ ei ≤ 1.8 Sangat tidak penting 1.0 ≤  bi ≤ 1.8 Sangat buruk  

1.8 < ei ≤ 2.6 Tidak penting  1.8 < bi ≤ 2.6 Buruk  

2.6 < ei ≤ 3.4 Biasa saja (netral) 2.6 < bi ≤ 3.4 Biasa saja (netral) 

3.4 < ei ≤ 4.2 Penting      3.4 < bi ≤ 4.2 Baik 

4.2 < ei ≤ 5.0 Sangat penting  4.2 < bi ≤ 5.0 Sangat baik  

Nilai sikap konsumen (Ao) pada atribut coffe shop secara keseluruhan 

diklasifikasikan sesuai dengan rentang skala interval sebagai berikut: 

Tabel 4 Skala interval penilaian sikap konsumen (Ao) 

Sikap penilaian atribut Nilai sikap konsumen (Ao) 

Sangat negatif 1.0 ≤ Ao ≤ 5.8 

Negatif 5.8 ≤ Ao ≤ 10.6 

Netral  10.6 ≤ Ao ≤ 15.4 

Positif  15.4 ≤ Ao ≤ 20.2 

Sangat positif  20.2 ≤ Ao ≤ 25.0 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Kopi Vokasi IPB merupakan UMKM yang diminta oleh pihak kampus untuk 

didirikan di dalam kampus Sekolah Vokasi IPB pada tahun 2023. Kopi Vokasi IPB 

termasuk dalam jenis pasar monopolistik. Kopi Vokasi IPB dikelola oleh salah satu dosen 

Sekolah Vokasi IPB yaitu Ibu Antonya Rumondang Sinaga S.E., M.M.. Pangsa pasar dari 

Kopi Vokasi IPB hanya berada dalam lingkungan kampus. 
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Prolog Kopi merupakan salah satu UMKM kedai kopi yang berlokasi strategis di 

Jl. Kumbang No.12, Babakan, Kecamatan Bogor Tengah, Kota Bogor, tepat di samping 

Sekolah Vokasi IPB University. Prolog Kopi sudah berdiri sejak tahun 2022. Berdirinya 

Prolog Kopi ini bertujuan untuk menciptakan tempat dengan suasana percakapan yang 

hangat, mengundang pelanggan untuk berbagi moment di tempat kopi ini. Prolog Kopi 

menjual produk yang beragam, tak hanya coffee, mereka juga menyediakan pilihan 

produk non coffee-nya. 

Karakteristik responden 

Sampel pada penelitian ini merupakan Mahasiswa Sekolah Vokasi IPB. Jumlah 

sampel yang diambil dalam penelitian ini sebanyak 100 responden. Responden 

merupakan Mahasiswa Sekolah Vokasi IPB dengan melihat karakteristik responden 

berdasarkan jenis kelamin, usia, dan pendapatan. 

Tabel 5 Karakterstik responden 

Karakteristik  Jumlah responden Presentase (%) 

Jenis 

Kelamin 

Laki-laki 34 34 

Perempuan 66 66 

Usia 18-19 Tahun 9 9 

20-21 Tahun 65 65 

22-23 Tahun 26 26 

Pendapatan < Rp500.000,00 13 13 

Rp500.000Rp1000.000,00 38 38 

>Rp1000.000,00 49 49 

Berdasarkan data yang telah diperoleh, presentase terbanyak responden yang 

membeli kopi di Kopi Vokasi dan Prolog kopi adalah perempuan yaitu 66 responden (66 

%) dengan usia responden rata-rata 20-21 tahun yaitu sebanyak 65 responden (65 %) dan 

memiliki pendapatan >Rp1000.000,00 sebanyak 49 responden (49 %).  

Preferensi Konsumen terhadap Kopi Vokasi dan Prolog Kopi  

Preferensi konsumen adalah proses pemberian peringkat kepada dengan tujuan 

memeroleh kesenangan atas suatu produk barang maupun jasa (Frank, 2009). Preferensi 

terhadap atribut coffee shop dapat ditentukan melalui analisis yang dilakukan 

menggunakan model fishbein. Analisis multiatribut fishbein dilakukan dengan 

menghitung nilai rataan masing-masing atribut produk beras pada seluruh responden. 
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Terdapat tujuh atribut yang dinilai pada penelitian ini yaitu cita rasa (1), varian rasa (2), 

kemasan produk (3), kualitas produk (4), harga produk (5),  fasilitas coffee shop (6), dan 

pelayanan coffee shop (7).  

Tabel 6 Tingkat kepentingan atribut coffee shop 

No Atribut Skor Evaluasi Kepentingan (ei) Peringkat 

1 Cita rasa 4.70 3 

2 Varian rasa 4.52 6 

3 Kemasan produk 4.42  7 

4 Kualitas produk 4.68  4 

5 Harga produk 4.78  1 

6 Fasilitas coffee shop 4.60  5 

7 Pelayanan coffee shop 4.72  2 

Tabel 6 dapat menunjukkan bahwa persentase tingkat kepentingan atribut coffee 

shop yang menjadi acuan responden terhadap penilaian Kopi Vokasi dan Prolog Kopi 

sangat beragam. Hal ini juga dapat dilihat dari skor evaluasi kepentingan (ei) dan tingkat 

peringkat pada setiap atribut yang menjadi penilaian memiliki jumlah nilai yang berbeda. 

Hasil penilaian sikap responden terhadap tingkat kepentingan atribut coffee shop 

berdasarkan atribut secara keseluruhan dapat dikategorikan ke dalam tingkat kepentingan 

sangat penting. Nilai hasil skor evaluasi kepentingan (ei) pada tabel menunjukkan skala 

4.2 <ei<5.0.  

Tingkat peringkat atribut juga dapat menjadi acuan untuk dapat mengetahui 

atribut mana yang menjadi faktor utama kepentingan atribut coffee shop. Berdasarkan 

hasil peringkat atribut paling tinggi yaitu atribut harga produk dengan skor evaluasi 

kepentingan (ei) 4.78. Responden juga menganggap bahwa pelayanan coffee shop dan 

cita rasa merupakan tingkat peringkat yang menjadi pertimbangan dengan melihat nilai 

skor evaluasi kepentingan (ei) dari pelayanan coffee shop 4.72 dan cita rasa 4.70. Adapun 

atribut dengan tingkat peringkat terendah yaitu atribut kemasan produk dengan skor 

evaluasi kepentingan (ei) 4.42. Kemasan produk kopi berada pada peringkat terendah 

karena hanya dinilai mampu melindungi produk dan sebagai identitas produk tetapi tidak 

menjadi motivasi utama bagi konsumen untuk membeli kopi di coffee shop. 
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Tabel 7 Tingkat kepercayaan responden terhadap Kopi Vokasi dan Prolog Kopi 

No Atribut 

Kopi Vokasi Prolog Kopi 

Evaluasi Kepercayaan 

(bi) 
Peringkat 

Evaluasi 

Kepercayaan (bi) 
Peringkat 

1 Cita rasa 4.27  1 4.34  3 

2 Varian rasa 4.05  7 4.20  4 

3 Kemasan produk 4.06  6 4.05  7 

4 Kualitas produk 4.12  4 4.19  2 

5 Harga produk 4.09  5 4.49 1 

6 Fasilitas coffee 

shop 

4.16  3 4.24  5 

7 Pelayanan coffee 

shop 

4.25  2 4.40  6 

Kepercayaan adalah hal yang mendasar dalam membangun dan memelihara 

hubungan dalam waktu jangka panjang (Singh dan Sirdeshmukh, 2000). Hasil analisis 

pada tabel diatas memperlihatkan dimensi evaluasi kepercayaan (bi) terhadap Kopi 

Vokasi dan Prolog Kopi. Data tersebut menunjukkan hasil analisis evaluasi kepercayaan 

responden terhadap Kopi Vokasi dengan nilai atribut yang tertinggi yaitu atribut cita rasa 

dengan nilai skor evaluasi kepercayaan (bi) cita rasa Kopi Vokasi 4.27 yang berarti atribut 

cita rasa dianggap penting bagi responden mahasiswa Sekolah Vokasi IPB. Berbeda 

dengan hasil analisis evaluasi kepercayaan (bi) responden terhadap Prolog Kopi dengan 

nilai atribut yang tertinggi yaitu atribut harga produk dengan nilai skor evaluasi 

kepercayaan (bi) harga produk Prolog Kopi 4.49 yang berarti atribut harga produk 

merupakan atribut yang dianggap penting bagi responden mahasiswa Sekolah Vokasi 

IPB.  

 Hasil analisis pada tabel evaluasi kepercayaan (bi) dapat disimpulkan atribut yang 

dianggap tidak penting bagi responden Kopi Vokasi yaitu atribut varian rasa dengan nilai 

skor 4.05 sedangkan bagi responden Prolog Kopi yaitu atribut kemasan produk dengan 

nilai skor 4.05. Atribut evaluasi kepercayaan (bi) responden di dua coffee shop berbeda 

didasarkan dengan beragam selera responden Kopi Vokasi dan Prolog Kopi 

Sikap konsumen terhadap Kopi Vokasi dan Prolog Kopi 

Sikap konsumen (Ao) (Attitude toward the Object)  adalah sikap seseorang 

terhadap sebuah produk melalui atribut-atribut yang ada pada produk tersebut (Adrianto, 
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2014). Nilai sikap diperoleh dari skor kepentingan (ei) dikalikan dengan skor kepercayaan 

(bi). 

Tabel 6 Analisis sikap konsumen terhadap Kopi Vokasi dan Prolog Kopi 

No Atribut (ei) 

Kopi Vokasi Prolog Kopi 

(bi) 

Sikap 

Konsumen 

(Ao) 

Peringkat (bi) 

Sikap 

Konsumen 

(Ao) 

Peringkat 

1 Cita rasa 4.70 4.27 20.07  1 4.34 20.40 3 

2 Varian rasa 4.52 4.05 18.31  6 4.20 18.98 6 

3 Kemasan 

produk 

4.42 4.06 17.95  7 4.05 17.90 7 

4 Kualitas 

produk 

4.68 4.12 19.28 4 4.19 19.61 4 

5 Harga produk 4.78 4.09 19.55 3 4.49 21.46 1 

6 Fasilitas coffee 

shop 

4.60 4.16 19.14 5 4.24 19.50 5 

7 Pelayanan 

coffee shop 

4.72 4.25 20.06 2 4.40 20.77 2 

Hasil analisis pada tabel diatas memperlihatkan sikap konsumen terhadap atribut 

Kopi Vokasi dan Prolog Kopi. Hasil analisis ini responden menilai cita rasa yang dimiliki 

oleh Kopi Vokasi dan harga produk yang dimiliki Prolog Kopi termasuk dalam kategori 

sangat penting, yang berarti bahwa responden mendapatkan cita rasa yang dimiliki Kopi 

Vokasi dan harga yang dimiliki Prolog Kopi sesuai dengan kepentingan para responden. 

Responden menunjukkan  atribut yang positif terhadap kedua atribut tersebut. Atribut-

atribut terhadap kedua kedai kopi tersebut menunjukan sikap positif seperti pada varian 

rasa, kemasan produk, kualitas produk, fasilitas coffee shop, dan pelayanan coffee shop. 

Atribut harga responden menyatakan sikap netral, untuk Kopi Vokasi. Atribut - atribut 

yang memiliki nilai positif dan sangat positif  sangat bermanfaan untuk Kopi Vokasi 

maupun Prolog Kopi dan menjadikannya keunggulan dan harus dipertahankan 

kualitasnya.  

Hasil analisis sikap konsumen diatas menunjukkan bahwa responden mempunyai 

sikap yang positif diantara keduanya. Responden menilai baik atribut-atribut Kopi Vokasi 

dan Kopi Prolog, dan sebagian besar memiliki nilai kepercayaan yang baik serta sikap 

positif sehingga dapat diterima oleh responden. Sikap konsumen (Ao) yang tertinggi 
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terhadap suatu atribut Kopi Vokasi dan Prolog Kopi menunjukan bahwa atribut tersebut 

merupakan atribut yang dominan dipilih oleh responden dalam keputusan pembelian. 

Urutan dari tingkat kepentingan atribut yang paling penting pada Kopi Vokasi adalah 

atribut (1) cita rasa, (2) pelayanan coffee shop, (3) harga produk, (4) kualitas produk, (5) 

fasilitas coffee shop, (6) varian rasa, dan (7) kemasan produk. Sedangkan tingkat 

kepentingan atribut yang paling penting pada Prolog Kopi adalah atribut (1) harga 

produk, (2) pelayanan coffee shop, (3) cita rasa, (4) kualitas produk, (5) fasilitas coffee 

shop, (6) varian rasa, dan (7) kemasan produk.  

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil analisis dapat disimpulkan bahwa Preferensi konsumen 

mahasiswa SV IPB di dalam pembelian kopi terdiri dari 7 atribut yaitu  cita rasa, varian 

rasa, kemasan produk, kualitas produk, harga produk, fasilitas produk, dan pelayanan 

coffe shop. Atribut yang dianggap paling penting oleh responden yang membeli kopi di 

Kopi Vokasi yang sesuai dengan nilai sikap (Ao) pada atribut (1) cita rasa sebesar 20.07 

yang menunjukkan hasil nilai atribut ‘positif’. (2) Atribut pelayanan coffe shop dengan 

nilai sikap (Ao) sebesar 20.06. (3) Atribut harga produk dengan nilai sikap (Ao) sebesar 

19.55. (4) Atribut kualitas produk dengan nilai sikap (Ao) sebesar 19.28. (5) Atribut 

fasilitas coffe shop dengan nilai sikap (Ao) sebesar 19.14. (6) Atribut varian rasa dengan 

nilai sikap (Ao) sebesar 18.31. (7) Atribut kemasan produk dengan nilai sikap (Ao) 

sebesar 17.95.Sedangkan Atribut yang dianggap paling penting oleh responden yang 

membeli kopi di Prolog Kopi yang sesuai dengan nilai sikap (Ao) pada atribut (1) harga 

produk sebesar 21.46 yang menunjukkan hasil nilai atribut ‘positif’. (2) Atribut pelayanan 

coffe shop dengan nilai sikap (Ao) sebesar 20.77. (3) Atribut cita rasa dengan nilai sikap 

(Ao) sebesar 20.40. (4) Atribut kualitas produk dengan nilai sikap (Ao) sebesar 19.61. (5) 

Atribut fasilitas coffe shop dengan nilai sikap (Ao) sebesar 19.50. (6) Atribut varian rasa 

dengan nilai sikap (Ao) sebesar 18.98. (7) Atribut kemasan produk dengan nilai sikap 

(Ao) sebesar 17.90. 
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