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Abstract - Coffee is one of the second important beverages after water. 

Many people in Indonesia who like coffee and more smokers who 

consume coffee because for smokers if smoking without consuming 

coffee then does not feel delicious. So Marketing Mix is one of 

immportant thing that need to be noticed from consumers in choosing 

a Brand Choice. 

This study used questionnaires and distributed to 100 respondents and 

used SPSS (statistical product and service solution) method to 

determine the effect of marketing mix on consumer Brand Choice in 

coffee product. 

Abstrak - Kopi merupakan salah satu minuman penting kedua setelah 

air putih. Masyarakat di Indonesia banyak yang menyukai kopi dan 

ditambah lagi banyak perokok yang mengkonsumsi kopi dikarenakan 

bagi para perokok jika merokok tanpa mengonsumsi kopi maka tidak 

terasa nikmat. Maka daripada itu bauran pemasaran merupakan satu 

hal yang amat perlu diperhatikan untuk mengetahui konsumen dalam 

memilih produk pilihanya. 

 Penelitian ini menggunakan kuisioner dan disebarkan 

kepada 100 responden dan menggunakn metode SPSS (statistical 

product and service solution) untuk mengetahui pengaruh dari bauran 

pemasaran terhadap merek pilihan konsumen pada produk kopi. 
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PENDAHULUAN 

 Seiring berkembangnya jaman kopi merupakan minuman 

yang menjadi gaya hidup bagi tiap kalangan didunia. Bahkan kopi 

merupakan minuman wajib kedua setelah air putih. Selain itu kopi 

merupakan gaya hidup dengan melakukan pemfotoan untuk di unggah 

ke media sosial, karena jaman sekaran foto dengan subjek makanan 

merupakan gaya hidup kekinian. Kopi adalah jenis minuman seduh 

yang sudah dikenal sejak zaman dulu. Dulu, kopi biasanya menjadi 

minuman wajib bagi para orang tua, kini kopi juga sudah menjadi 

minuman favorit kaum muda. Kopi juga merupakan minuman 

pelengkap untuk para perokok karena untuk para perokok sendiri 

merokok harus sugguhkan dengan kopi agar lebih nikmat. Sebenarnya 

minuman apapun tidaklah bermasalah, tetapi para perokok lebih 

memilih dengan minum kopi, teh, dan minuman keras. Oleh sebab itu, 

semakin banyak perokok semakin banyak pula pengonsumsi kopi. 

 Saat ini, banyak ditemui kafe–kafe yang menjadi 

tempat berkumpulnya kaum muda, dengan menu 

andalan coffee. Kedai kopi jaman sekarang ini sedang gencar-

gencarnya untuk menawarkan cita rasa kopi khas Indonesia dari 

berbagai daerah di Indonesia.  Menjamurnya kedai kopi di beberapa 

wilayah kota besar di Indonesia, bisa jadi mengindikasikan bahwa 

keberadaan kopi di Indonesia kini teramat populer. Hal ini berawal 

dari meningkatnya industri pengolahan kopi di nusantara. Semakin 

meningkatnya industri kopi, hingga membuat kopi sendiri menjadi 

bagian dari gaya hidup sebagian besar orang saat ini. jika kopi 

Indonesia berhasil populer hingga mancanegara, tentu Indonesia akan 

lebih dikenal di mata dunia. 

Marketing Mix 

Bauran Pemasaran terdiri dari empat faktor utama (produk, 

harga, tempat dan promosi) yang masing-masing terdiri dari beberapa 

kegiatan. Bauran pemasaran dapat disebut "seperangkat alat intervensi 

di pasar" (Horovitz, 2003). Empat alat pemasaran diatur dalam istilah 

eksekutif pemasaran. Mungkin perspektif konsumen berbeda dari 

perspektif pemasaran. Jadi 4p dari perspektif pelanggan adalah 4c. 4c 

termasuk nilai pelanggan, biaya, kenyamanan, komunikasi. Dengan 

demikian, jika seorang pemasar berada dalam posisi penjualan produk, 

pelanggan dalam berbelanja adalah "nilai" atau "solusi" untuk masalah. 

Harga produk adalah biaya yang harus dibayar pelanggan. membayar 

untuk memecahkan masalah. Pelanggan dimaksudkan untuk 

menyediakan produk yang mudah dan nyaman yang diperlukan dan 

Akhirnya Mereka menuntut komunikasi timbal balik untuk memahami 

produk. Manajer pemasaran lebih baik yang pertama-tama berpikir 

untuk melihat pelanggan (4C’s) dan kemudian pandangan mereka 

(4P’s) (Gholipour, Modabernia, 2009). 

Hubungan 4P’s dan 4C’s ditampilkan sebagai berikut: 

Product  Customer value 

Price  Cost 

Place  Convenience 

Promotion Communication 

Pemasaran merencanakan berbagai alat untuk 

kompetisi.Dan kemudian untuk mengoptimalkan fungsi keuntungan 

atau tingkat minimum dari kepuasan profitabilitas, apakah mereka 

dalam "bauran pemasaran" (Gronroos, 1997,332). 

Product 

Suatu produk adalah segalanya untuk perhatian, perolehan, 

penggunaan atau konsumsi yang dapat dipasarkan dan dapat 

memuaskan kebutuhan atau keinginan. Produk adalah barang yang 

lebih nyata. Produk termasuk objek fisik, layanan orang, tempat, 

organisasi, ide produsen atau kombinasi dari ini (Kotler & Armestrang, 

2000). Tentang komponen utama dari produk dapat dikutip, seperti: 

variasi produk, kualitas, desain, fitur dan fasilitas produk, merek, 

kemasan, ukuran produk, layanan, jaminan, pengembalian produk 

(Maleki, 2002). 
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Price 

Harga sangat penting sebagai salah satu elemen pemasaran. 

Harga dapat mencakup nilai layanan informasi seperti berlangganan, 

partisipasi dalam lokakarya, dan sebagainya. Selain itu, harga dapat 

menciptakan keseimbangan antara penawaran dan permintaan 

(Madhusudhan, 2008). Namun, permintaan harga untuk menghadirkan 

layanan dapat meningkatkan kekuatan keuangan pustakawan, dan juga 

dapat mengurangi penggunaan fasilitas dan sumber daya perpustakaan 

yang tidak aktif. Keputusan di bidang harga menunjukkan wawasan, 

pengalaman, dan kemampuan analisis mereka. Bahkan, harga tidak 

dapat diidentifikasi dalam ruang hampa, tetapi merupakan proses 

dinamis dan polihedron. Barang-barang yang lebih baik untuk 

diperhatikan dalam harga termasuk tingkat biaya dalam memproduksi 

layanan dan produk, faktor efektif dalam biaya komputasi, 

mengidentifikasi konsumen, dan akhirnya mengidentifikasi kriteria 

yang sesuai dalam penetapan harga (Fong, 1997). 

Place 

Elemen lain dalam pemasaran informasi, termasuk rantai 

distribusi yang digunakan perpustakaan dalam membuat layanan 

mereka dapat diakses oleh pengguna. Dhiman dan Sharma (2009) 

percaya bahwa tempat di perpustakaan tergantung pada waktu, tempat 

dan juga cara mendistribusikan layanan informasi. Dengan kata lain, 

tempat di bidang layanan informasi membutuhkan tempat untuk 

menawarkan layanan dan yayasan transfernya. Kotler dan Armstrong 

(2006), tempat atau distribusi yang didefinisikan sebagai seperangkat 

organisasi interdependen yang terlibat dalam proses pembuatan 

produk yang tersedia untuk digunakan atau dikonsumsi oleh 

konsumen. Jones, (2007) mendefinisikan tempat sebagai cara apapun 

agar pelanggan dapat memperoleh produk atau menerima layanan 

(Owomoyela dan Oyeniyi, 2013). 

Promotion 

Ini semua alat komunikasi yang dapat menyampaikan pesan 

ke audiens yang dituju. Pada dasarnya promosi adalah serangkaian 

kegiatan untuk menginformasikan, membujuk dan mempengaruhi 

yang sepenuhnya terkait (Roosta & et al, 2007, p247). Promosi dapat 

dibagi menjadi empat kelompok yang masing-masing kelompok 

memiliki dimensi yang berbeda. 

Brand Choice 

Pendekatan terhadap pilihan merek berbeda dari teori 

pemasaran mainstream yang membingkai pilihan merek sebagai 

proses yang melibatkan pilihan antara dua merek alternatif dan 

kompetitif (Peter et al., 2010; Govender, K. K. 2016), pilihan antara 

merek toko dan merek nasional (do Vale & Matos, 2017; Beneke & 

Carter, 2015), pilihan merek konsumen dalam kondisi pasar yang 

stabil seperti dalam ekonomi klasik (Arnold, 2011; Govender, K. K. 

2016), atau pilihan di bawah kondisi mengganggu 'di pasar', seperti 

pengenalan merek inovatif (Lam et al., 2012; Govender, K. K. 2016). 

Hubungan Antar Konsep 

Barang harus diperhatikan dalam desain akhir dengan 

komoditas ekstra. Desain produk dan pembuatan barang nyata yang 

jauh dari konsumen, layanan dan manfaat tambahan, merupakan 

bagian penting dari keseluruhan produk. (Kotler, Armstrong, 2006) 

Satu penelitian baru menemukan bahwa, bahkan dalam 

ekonomi yang lebih baik, 55 persen konsumen mengatakan bahwa 

mereka lebih suka mendapatkan harga terbaik daripada merek terbaik. 

Hampir dua pertiga mengatakan bahwa mereka sekarang akan 

berbelanja di toko yang berbeda dengan harga yang lebih rendah 

bahkan jika itu kurang nyaman. Ini lima kali lebih murah untuk 

mempertahankan pelanggan lama daripada mendapatkan pelanggan 

baru. Dengan demikian, perusahaan saat ini harus membentuk 

proposisi nilai mereka bahkan lebih hati-hati dan memperlakukan 

pelanggan menguntungkan mereka dengan baik (Kotler, 2011). 

Kotler dan Armstrong (2006), tempat atau distribusi yang 

didefinisikan sebagai seperangkat organisasi interdependen yang 

terlibat dalam proses pembuatan produk yang tersedia untuk 

digunakan atau dikonsumsi oleh konsumen. Jones, (2007) 

mendefinisikan tempat sebagai cara apapun agar pelanggan dapat 

memperoleh produk atau menerima layanan (Owomoyela dan Oyeniyi, 

2013). 

Secara umum, perubahan perilaku konsumen belanja online, 

bukan hanya belanja online, melainkan dengan berbagai produk itu 

menawarkan pembelian yang mudah, tetapi informasi produksi dapat 

membuat perbandingan cepat. (Chao, Li, 2008) (Gholipour Soleimani, 

sumber daya M, 2009). 
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Hipotesa  

H-1: Product berpengaruh terhadap Brand Choice produk kopi pilihan. 

H-2: Price berpengaruh terhadap Brand Choice produk kopi pilihan. 

H-3: Place berpengaruh terhadap Brand Choice produk kopi pilihan. 

H-4: Promotion berpengaruh terhadap Brand Choice produk kopi 

pilihan. 

METODOLOGI PENELITIAN 

Teknik Pengambilan Sampel 

. Populasi adalah gabungan seluruh elemen, yang memiliki 

serangkaian karakteristik serupa, yang mencakup semesta untuk untuk 

kepentingan masalah riset pemasaran (Malhotra, 2003). Populasi yang 

ada dalam penelitian ini adalah masyarakat Surabaya baik perokok, 

ataupun non perokok untuk mengetahui seberapa besar brand 

awareness dari produk Sampoerna A Platinum di kedua kalangan 

tersebut. Jumlah populasi yang akan diambil berjumlah 100 orang. 

H-1 

H-2 

H-3 

H-4 

Product 

 

Price 

 

 

Place 

 

 

Prodmotion 

 

Brand  

Choice 
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 Pertimbangan bahwa populasi masyarakat Surabaya yang 

aktif merokok sangatlah banyak, dan tidak memungkinkan untuk 

meneliti seluruh populasi yang ada,  maka peneliti memutuskan untuk 

mengambil sampel dari populasi yang sudah ditentukan. Sample 

adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut (Sugiyono, 2012). Sampel dari penelitian ini diambil 

dari total populasi yang ditentukan, yaitu sebanyak 100 orang. 

Teknik Pengambilan Sampel 

 Pengambilan sampel acak sederhana disebut Simple 

Random Sampling. Peneliti akan mengambil sampel secara acak 

sehingga memberikan kesempatan yang sama bagi setiap anggota 

populasi untuk menjadi sampel penelitian.  

Sumber dan Jenis Data 

Berdasarkan sumbernya, jenis data dibagi menjadi dua yaitu data 

primer dan data sekunder:  

1. Data primer adalah data yang dibuat oleh peneliti dengan 

maksud khusus untuk menyelesaikan masalah riset, dimana 

data diperoleh langsung dari jawaban responden melalui 

kuesioner yang dibagikan kepada responden.  

2. Data sekunder adalah data yang dikumpulkan untuk maksud 

selain menyelesaikan masalah yang dihadapi, dimana data 

sekunder pada penelitian ini diperoleh dari perusahaan, 

jurnal, buku, artikel, interntet, serta literature literature lain 

yang mendukung. 

Metode Pengambilan Data 

 Prosedur Pengumpulan data dalam penelitian ini 

menggunakan direct approach dengan cara melakukan survei secara 

langsung secara tatap muka kepada responden. 

Definisi Operasional Variabel 

Variabel Independent 

a) Product 

Variabel Product membahas apakah responden memilih 

kopi berdasarkan kualitas produk. 

b) Price 

Variabel Price membahas apakah responden memilih kopi 

berdasarkan harga jual. 

c) Place 

Variabel Place membahas apakah responden Memilih kopi 

berdasarkan lokasi. 

d) Promotion 

Variabel Promotion membahas apakah responden sudah 

mengetahui dan sadar terhadap Produk kopi. 

Variabel Dependent 

Variabel Brand Choice membahas apakah responden memiliki daya 

pilih terhadapat Kopi berdasarkan Marketing Mix. 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

 Sebelum data dari kuesioner yang telah dikumpulan diolah 

dan dianalisis, diperlukan uji validitas dan uji reliabilitas untuk 

mengetahui apakah kuesioner tersebut valid dan reliabel sehingga 

dapat dipakai sebagai alat ukur dalam penelitian ini 

Uji Multikolinearitas 

 Uji Multikolinieritas dilakukan untuk melihat apakah ada 

keterkaitan antara hubungan yang sempurna antara variable-variabel 

independen. 

Regresi Berganda 

 Dalam penelitian ini, teknik analisis data yang digunakan 

oleh peneliti adalah Analisa Regresi Berganda. Aplikasi yang dapat 

mendukung teknik analisis data peneliti adalah SPSS. Isitilah regresi 

berganda (multiple regression) menggambarkan proses dimana 

beberapa variabel digunakan untuk memprediksi satu variabel lainnya. 

ANALISA DAN PEMBAHASAN 

Analisa Deskriptif 

 

Tabel 1. Analisa Variabel X 
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Tabel 2. Analisa Variabel Y 

 

Tabel 3. Signifikansi Pearson X 

Berdasarkan pada tabel 3, dapat dijelaskan bahwa semua 

indikator tiap variabel memperoleh nilai signifikasi lebih besar dari 

0,05 sehingga memenuhi syarat validitas. Dari hasil diatas, dapat 

diambil kesimpulan bahwa alat ukur ini dapat digunakan dalam 

penelitian ini. 

 

Korelasi 4. Pearson Variabel X 

 Berdasarkan pada tabel 4 diatas, peneliti menggunakan 

korelasi Pearson dengan skor total menghasilkan nilai korelasi (r 

hitung) > r tabel (α=5%), maka item pertanyaan tersebut bisa 

dikatakan valid. Nilai r tabel (n=100, α=5% adalah 0,195). dapat 

dijelaskan bahwa semua indikator tiap variabel memperoleh nilai 

signifikasi lebih besar dari T Tabel, yang bernilai 0,195 sehingga 

memenuhi syarat validitas. 

 

Tabel 5. Reliabilitas Cronbach’s Alpha Variabel X 

 

Tabel 6. Reliabilitas Cronbach’s Alpha Variabel Y 

 Berdasarkan pada tabel 5 peneliti menggunakan pendekatan 

uji reliabilitas dengan menggunakan nilai cronbach’s alpha. Hasil 

perhitungan diatas, menjelaskan bahwa masing-masing variabel 

Product, Price, Place, dan Promotion lebih besar dari 0,6 sehingga 

kuesioner yang digunakan untuk mengukur penelitian dinyatakan 

reliabel. 

 Berdasarkan pada tabel 6 diatas, peneliti menggunakan 

pendekatan uji reliabilitas dengan menggunakan nilai cronbach’s 

alpha. Hasil perhitungan diatas, menjelaskan bahwa masing-masing 

variabel Brand Choice, lebih besar dari 0,6 sehingga kuesioner yang 

digunakan untuk mengukur penelitian dinyatakan reliabel. 

 

 

Tabel 7. Multikolinearitas Variabel X 

 Berdasarkan tabel 7 diatas, peneliti menggunakan 

pendekatan uji multikolinearitas dengan menggunakan nilai 

collinearity tollerance. Hasil perhitungan diatas, menjelaskan bahwa 

masing-masing variabel Product, Price, Place, dan Promotion lebih 

besar dari 0,10. Demikian pula nilai VIF semuanya dibawah angka 10, 

sehingga dapat disimpulkan model regresi bebas dari multikolinearitas, 

sehingga asumsi non multikolinearitas telah terpenuhi. 
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Tabel 8. Nilai R dan R Square 

 Berdasarkan tabel 8 diatas, diketahui bahwa nilai R yang 

diperoleh variabel Y1.1 sebesar 0,587 yang menunjukkan bahwa 

hubungan Product, Price, Place, dan Promotion terhadap Brand 

Choice produk kopi pilihan masih tergolong menengah. Nilai R 

Square yang diperoleh sebesar 0,344 yang menunjukkan bahwa 

kemampuan faktor Product, Price, Place, dan Promotion dalam 

menjelaskan variasi Brand choice produk kopi pilihan hanya sebesar 

34% dan sisa 58% lainnya dijelaskan oleh faktor lain. 

 

Tabel 9. ANOVA dan Hasil Uji F 

 Berdasarkan tabel 9 diatas, hasil uji F, diperoleh nilai F 

hitung = 12,476 < F tabel 2,47 (df1=4, df2=95, α=0,05) dan nilai 

signifikansi = 0,000 < 0,05, maka disimpulkan bahwa faktor Product, 

Price, Place, dan Promotion secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap terhadap Brand Choice Produk kopi. Hal ini berarti 

peningkatan Product, Price, Place, dan Promotion secara bersama-

sama akan meningkatkan Brand Choice produk kopi. 

 

 

Tabel 10. Koefisien dan Uji t 

Hasil uji t antara Product X1 terhadap Brand Choice 

menghasilkan nilai t hitung = 3,839 > t tabel 1,985 (df=95, 

α/2=0,025) dan nilai signifikansi = 0,000 < dari 0,05. Berdasarkan 

hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa faktor X1 berpengaruh 

signifikan terhadap terhadap Brand Choice produk kopi. Koefisien 

regresi X1 sebesar 0,815 menunjukkan bahwa X1 mempunyai arah 

pengaruh positif terhadap Brand Choice produk kopi. Semakin tinggi 

X1 maka akan semakin tinggi pula Brand Choice produk kopi. 

Berdasarkan hasil ini, hipotesis pertama penelitian yang menduga 

bahwa Produk berpengaruh signifikan terhadap Brand Choice, 

terbukti kebenarannya. 

 Hasil uji t antara Price X2 terhadap Brand Choice 

menghasilkan nilai t hitung = 6,314 > t tabel 1,985 dan nilai 

signifikansi = 0,000 < dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa faktor X2 berpengaruh signifikan terhadap 

terhadap Brand Choice produk kopi. Koefisien regresi X2 sebesar 

0,988 menunjukkan bahwa X2 mempunyai arah pengaruh positif 

terhadap Brand Choice produk kopi. Semakin tinggi X2 maka akan 

semakin tinggi pula Brand Choice produk kopi. Berdasarkan hasil 

ini, hipotesis pertama penelitian yang menduga bahwa Price 

berpengaruh signifikan terhadap Brand Choice, terbukti 

kebenarannya. 

 Hasil uji t antara Place X3 terhadap Brand Choice 

menghasilkan nilai t hitung = 1,853 < t tabel 1,985 dan nilai 

signifikansi = 0,067 > dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa faktor X3 tidak berpengaruh signifikan terhadap 

terhadap Brand Choice produk kopi. Koefisien regresi X3 sebesar 

0,871 menunjukkan bahwa X3 mempunyai arah pengaruh negatif 

terhadap Brand Choice produk kopi. Semakin tinggi X3 maka akan 

semakin tinggi pula Brand Choice produk kopi. Berdasarkan hasil 

ini, hipotesis pertama penelitian yang menduga bahwa Place tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Brand Choice, terbukti 

kebenarannya. 

Hasil uji t antara Promotion X4 terhadap Brand Choice 

menghasilkan nilai t hitung = 5,043 > t tabel 1,985 dan nilai 

signifikansi = 0,000 < dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa faktor X4 berpengaruh signifikan terhadap 

terhadap Brand Choice produk kopi. Koefisien regresi X4 sebesar 

0,565 menunjukkan bahwa X4 mempunyai arah pengaruh positif 

terhadap Brand Choice produk kopi. Semakin tinggi X4 maka akan 

semakin tinggi pula Brand Choice produk kopi. Berdasarkan hasil 

ini, hipotesis pertama penelitian yang menduga bahwa Promotion 

berpengaruh signifikan terhadap Brand Choice, terbukti 

kebenarannya. 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan pada hasil pembahasan penelitian di bab 

sebelumnya, maka bisa dijelaskan kesimpulan yang didapat dari 

penelitian, sebagai berikut: 

1. Faktor Product berpengaruh positif terhadap Brand Choice 

produk kopi pilihan. 

Menurut hasil penelitian, Produk berpengaruh 

positif terhadap Brand Choice karena produk merupakan 

salah satu faktor penting dalam memasarkan sebuah 

produk.salah satunya adalah kelengkapan dan keunikan 

sebuah produk tersebut. Produk kopi pilihan tertinggi 

terdapat pada kapal api. Kapal api mendapat nilai tertinggi 

karena produknya yang telah lama mendiami kategori 

minuman kopi sejak lama serta mendapat info lengkap 

tentang kopi tersebut salah satunya komposisi yang lengkap. 

2. Faktor Price berpengaruh positif terhadap Brand Choice 

produk kopi pilihan. 

Menurut hasil penelitian, Price berpengaruh 

positif terhadap Brand Choice . Harga merupakan salah satu 

faktor penting di jaman sekarang ini. Harga mampu 

menyaingi faktor merek dari kalangan tertentu. Belum tentu 

dengan merek yang bagus masyarakat dapat memilih produk 

tersebut. Tetapi harga yang kompetitif dapat menjadi 

pertimbangan untuk masyarakat dalam memilih suatu 

produk. Contohnya saja kapal api yang dari hasil penelitian 
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diatas juga memiliki harga  yang kompetitif dan juga 

diimbangi dengan kualitas produk yang baik sehingga 

menjadi perpaduan yang sangat baik bagi pertimbangan 

masyarakat dalam pemilihan produk. 

3. Faktor Place berpengaruh negative terhadap Brand Choice 

produk kopi pilihan. 

Menurut hasil penelitian, Place berpengaruh 

negatif terhadap Brand Choice. Tempat merupakan faktor 

yang tergolong penting karena penempatan yang strategis 

mampu meningkatkan penjualan. Dari hasil penelitian 

ternyata tempat tidak berpengaruh terhadap merek pilihan.  

4. Faktor Promotion berpengaruh positif terhadap Brand 

Choice produk kopi pilihan. 

Menurut hasil penelitian, Promotion berpengaruh 

positif terhadap Brand Choice. Promosi merupakan salah 

satu faktor terpenting juga dalam penjualan produk karena 

tanpa promosi maka masyarakat kurang memahami suatu 

produk. Dalam penelitian diatas dituliskan bahwa 

masyarakat cenderung memahami produk pilihan dari 

promosi. Kapal Api pun juga banyak mempromosikan 

produk Kapal Api melalui iklan maupun acara-acara seperti 

Indonesian Lawyer Club, dll. 

           Berdasarkan pada temuan hasil pengujian hipotesis 

penelitian diatas, maka bisa dijelaskan bahwa penerapan Product, 

Price, dan Promotion saling melengkapi dan semuanya berpengaruh 

secara langsung terhadap Brand Choice kopi namun faktor Place tidak 

berpengaruh terhadap Brand Choice. Menurut hasil penelitian, Kopi 

pilihan yang paling banyak dipilih oleh responden adalah kopi dengan 

produk kapal api karena faktor terbesar yang paling mempengaruhi 

minat beli adalah faktor Product, karena jika suatu produk tidak 

menjaga kualitas produk tersebut maka masyarakat enggan untuk 

mencoba produk tersebut. 

Saran 

Berdasarkan pada hasil kesimpulan penelitian diatas, maka saran yang 

saya ajukan adalah sebagai berikut: 

1. Faktor Product 

Faktor produk merupakan salah satu faktor 

penting dalam memasarkan sebuah produk.salah satunya 

adalah kelengkapan dan keunikan sebuah produk 

tersebut.Saran untuk produk - produk kopi pilihan adalah 

untuk diperhatikan kelengkapan produk pada packaging 

seperti tanggal kadaluarsa, dan komposisi produk tersebut 

serta keunikan packaging agar masyarakat lebih tertarik 

dengan produk pilihan yang akan dibeli. 

2. Faktor Price 

Dari faktor  harga, untuk produk-produk kopi 

pilihan agar lebih meperhatikan harga agar disesuaikan 

dengan kualitas produk. 

3. Faktor Place 

Dari hasil penelitian, hasil faktor tempat atau 

penempatan memang mudah di ditemukan. Tetapi ada 

beberapa item produk kopi yang masih susah ditemukan 

dalam sebuah rak dalam toko. Produk-produk kopi perlu 

memperhatikan penempatan produk pada rak sebuah toko 

karena jika masyarakat yang kesusahan menemukan produk 

tersebut dapat memberikan poin negative pada produk 

tersebut karena susah ditemukan. 

4. Faktor Promotion 

Promosi merupakan faktor sangat penting 

menurut penulis karena tanpa promosi masyarakat 

kesusahan dalam mengenali produk tersebut. Dari segi 

promosi kebanyakan produk kopi sudah cukup mengenal 

produk tersebut tetapi harus lebih di perhatikan agar 

masyarakat lebih sadar akan produk kopi pilihan tersebut 

terutama untuk produk kopi baru yang disarankan untuk 

lebih intens dalam mempromosikan produk tersebut.. 
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