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ABSTRACT 

Coffee consumption in Jember has increased significantly, driving the growth of coffee shops around the 
Jember campus area. These coffee shops offer a variety of menu and a comfortable atmosphere for studying 
and socializing. Fierce competition has made it necessary for owners to implement marketing strategies 
based on market segmentation. Consumer segmentation analysis based on geographic, demographic, 
psychographic, and behavioral characteristics is essential to determine the target market and enhance 
competitiveness. The objectives of this study are to analyze consumer characteristics and geographic, 
demographic, psychographic, and behavioral segmentation of coffee shop customers in the Jember campus 
area, and analyze the reasons consumers choose coffee shops. Consumer segmentation is analyzed using k-
means clustering. The research findings indicate that the characteristics of coffee shop customers around 
the Jember campus, based on geographic, demographic, psychographic, and behavioral factors, are men 
aged 18–25 who are unmarried, hold a bachelor’s degree, and earn until Rp3,000,000 per month. 
Consumers come from outside Jember, with a travel time to the coffee shop of ≤5 minutes. Consumers 
obtain information and visit coffee shops with friends, choosing from various coffee shop options. 
Consumers visit once a week, spending until Rp25,000, and visit between 8:00 and 10:00 PM. Based on 
cross-tabulation analysis, the optimal segmentation of coffee shop consumers around the Jember campus is 
divided into five clusters: coffee lovers, social drinkers, organic connoisseurs, FOMO connoisseurs, and 
cafe lovers. The factors that most influence the choice of a coffee shop are the comfort of the venue, price, 
and taste.  
Keywords: coffee, coffee shop, consumer segmentation, k-means clustering 

 
ABSTRAK 

Konsumsi kopi di Kabupaten Jember meningkat secara signifikan, sehingga dapat mendorong 
pertumbuhan kedai kopi di sekitar wilayah kampus Jember. Kedai kopi tersebut menawarkan berbagai 
varian menu dan suasana yang nyaman untuk belajar dan bersosialisasi. Persaingan yang sangat ketat 
menjadikan pemilik perlu menerapkan strategi pemasaran berbasis segmentasi pasar. Analisis segmentasi 
konsumen berdasarkan karakteristik geografis, demografis, psikografis, dan perilaku penting dilakukan 
untuk menentukan target pasar dan meningkatkan daya saing. Tujuan penelitian adalah untuk  
menganalisis karakteristik konsumen dan segmentasi geografis, demografis, psikografis dan perilaku 
konsumen kedai kopi di kampus Jember, menganalisis alasan konsumen dalam memilih kedai kopi di 
sekitar kampus Jember. Segmentasi konsumen dianalisis dengan menggunakan k-means cluster. Hasil 
penelitian menunjukkan karakteristik konsumen kedai kopi di sekitar kampus Jember berdasarkan 
geografis, demografis, psikografis, dan perilaku konsumen adalah laki-laki yang berusia 18 - 25 tahun 
dan belum menikah dengan status pendidikan Sarjana dan berpenghasilan Rp 5.000.001 - Rp3.000.000 
per bulan. Konsumen berasal dari luar Jember dengan waktu tempuh menuju kedai kopi ≤5 menit. 
Konsumen mendapatkan informasi dan berkunjung ke kedai kopi bersama teman dengan alternatif 
pilihan kedai kopi. Konsumen memiliki intensitas berkunjung 1 kali seminggu dengan menghabiskan 
biaya sebesar Rp10.001 - Rp25.000 dan berkunjung pada pukul 20.00 - 22.00. Berdasarkan analisis 
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tabulasi silang, segmentasi konsumen kedai kopi di sekitar kampus Jember paling optimal terbagi menjadi 
lima klaster, yaitu coffee lovers, social drinker, organic connoisseur, fomo connoisseur, dan cafe lover. 
Faktor yang paling mempengaruhi dalam memilih kedai kopi adalah kenyamanan tempat, harga, dan 
rasa.  
Kata kunci: kopi, kedai kopi, segmentasi konsumen, k-means cluster 

 
PENDAHULUAN 

Komoditas kopi Indonesia memiliki nilai ekonomis yang cukup tinggi sehingga menjadi 
salah satu penyumbang devisa negara yang cukup besar dalam sektor Perkebunan [1]. Salah 
satu produsen kopi di Indonesia adalah Kabupaten Jember, Jawa Timur. Produksi kopi di 
Kabupaten Jember yang cukup tinggi berimplikasi terhadap konsumsi kopi juga mengalami 
peningkatan [2]. Hal ini ditunjukkan oleh data produksi kopi yang meningkat sebesar 36 persen 
di tahun 2025 dan konsumsi yang juga meningkat sebesar 8-10 persen selama lima tahun 
terakhir [3]. Peningkatan konsumsi kopi tersebut disebabkan adanya pertumbuhan kedai kopi 
yang berfokus pada penjualan produk kopi. Kedai kopi yang ada di Kabupaten Jember mulai 
menjamur di setiap wilayah kecamatan khususnya di wilayah kampus. Tren peningkatan jumlah 
kedai kopi di Kabupaten Jember dipengaruhi oleh beberapa faktor salah satunya yaitu 
meningkatkan jumlah mahasiswa di Kabupaten Jember dan tren bisnis kopi yang juga 
meningkat. Kawasan sekitar kampus Jember, meliputi Universitas Jember, Politeknik Negeri 
Jember, dan Universitas PGRI Argopuro menjadi lokasi strategis berkembangnya berbagai 
kedai kopi. Jumlah kedai kopi di sekitar kampus Jember terus meningkat dan jarak antara kedai 
kopi satu dengan yang lainnya yang cukup dekat menyebabkan persaingan antara kedai kopi 
sangatlah ketat. Jarak yang berdekatan memungkinkan konsumen untuk memilih kedai kopi 
yang menarik buat mereka baik dalam segi fasilitas maupun minuman kopi yang disajikan, 
sehingga pemilik kedai kopi harus memiliki strategi pemasaran berupa penetapan segmentasi 
yang kuat agar kedai kopi tersebut dapat menarik konsumen dan dapat mudah diingat oleh 
konsumen. 

Kedai kopi akan mengelompokkan konsumen dan menganalisis karakteristik konsumen 
yang berdasarkan target pasar yang disusun setelah menganalisis segmentasi pasar tersebut 
[4].  Segmentasi pasar akan membagi konsumen yang acak menjadi kelompok kelompok 
konsumen yang lebih kecil sesuai dengan karakteristik sehingga dapat menentukan segmentasi 
pemasaran tersendiri [5]. Pemilik kedai kopi harus menerapkan strategi pemasaran sesuai 
dengan target pasarnya dikarenakan banyak kedai kopi di sekitar kampus Jember yang masih 
belum memiliki target pasar yang jelas. Kedai kopi di sekitar kampus Jember memerlukan 
penentuan target pasar yang jelas agar dapat berkelanjutan dan berdaya saing, dikarenakan 
konsumen memiliki karakteristik yang berbeda-beda. Karakteristik tersebut akan membantu 
pemilik kedai kopi dalam menyusun segmentasi konsumen. Segmentasi konsumen tersebut 
dilakukan berdasarkan karakteristik geografis, demografis, psikografis, dan perilaku konsumen. 
Pemilihan salah satu atau lebih kelompok konsumen untuk dijadikan target pasar dapat 
memudahkan pemilik kedai kopi dalam menentukan strategi pemasaran dan posisi pasar yang 
tepat.  

Pemilik kedai kopi juga perlu mengetahui apa saja alasan konsumen memilih kedai kopi 
di sekitar wilayah kampus Jember untuk berkunjung dan membeli produk di kedai kopi [6]. 
Pemetaan konsumen dalam memilih kedai kopi dari sisi konsumen sangat penting untuk 
diketahui oleh pemilik kedai kopi. Pemetaan konsumen kedai kopi berdasarkan alasan memilih 
kedai kopi dapat membantu pemilik kedai kopi untuk mengetahui apa yang yang menjadi daya 
tarik dan kebutuhan konsumen dalam memilih kedai kopi yang akan dikunjungi. Berdasarkan 
latar belakang tersebut, perlu dilakukan penelitian terkait karakteristik konsumen untuk 
dipetakan berdasarkan segmentasi konsumen pada kedai kopi dan juga alasan konsumen 
memilih kedai kopi di sekitar wilayah kampus Jember.  

Penelitian terkait dengan segmentasi konsumen kedai kopi pernah dilakukan oleh Irma 
dan Dana (2017) [7], Feriaty dan Rosmeinsari (2023) [8], Fauziah (2018) [9], dan Ardana, 
dkk. (2024) [10]. Penelitian sebelumnya sebagian besar melakukan segmentasi konsumen 
dengan mengidentifikasi berdasarkan karakteristik geografis (jarak dan waktu tempuh), 
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demografis (usia, pendidikan, pendapatan, jenis kelamin, dan pekerjaan), psikografis 
(perkembangan jenis kopi, hobi, komunitas, dan lainnya), dan perilaku konsumen. Hasil 
penelitian sebelumnya membagi klaster konsumen menjadi dua sampai tiga klaster yaitu 
penikmat kopi, pecinta kopi dan peminum kopi. Selain itu, fokus penelitian sebelumnya pada 
coffee shop yang berada di kota-kota. Adapun penelitian ini berfokus pada kedai kopi yang 
berada di sekitar kampus Jember, dan variabel yang digunakan juga menambahkan asal daerah 
konsumen (geografis), gaya hidup, minat dan member café (psikografis), dan atribut nilai dan 
keyakinan serta label halal sebagai salah satu atribut penentu segmentasi. Selain itu, pembagian 
cluster pada penelitian ini juga menambahkan terkait pecinta organic, dan fomo connoisseur 
sebagai klister segmentasi. Tujuan penelitian ini adalah mengetahui karakteristik geografis, 
demografis, psikografis, dan perilaku konsumen pada kedai kopi di sekitar kampus Jember, 
menganalisis segmentasi konsumen di kedai kopi berdasarkan geografis, demografis, 
psikografis, dan perilaku konsumen kopi pada kedai kopi di sekitar kampus Jember, dan 
menganalisis terkait alasan konsumen dalam memilih kedai kopi di sekitar kampus Jember.  

 
METODE PENELITIAN 

Penentuan lokasi penelitian ini dilakukan secara sengaja (purposive method) yang berlokasi 
di sekitar wilayah kampus Jember. Sekitar wilayah kampus Jember meliputi Universitas Jember 
yang berada di jalan Kalimantan, Politeknik Negeri Jember yang berada di jalan Mastrip, dan 
Universitas PGRI Argopuro Jember yang berada di jalan Jawa. Lokasi yang digunakan pada 
penelitian ini terdapat 6 kedai kopi yang tersebar di daerah sekitar kampus, diantaranya yaitu 
Tomorrow Coffee, Beli Kopi, Kopi Kenangan, Basecamp, Nugas, dan Cak Wang. Waktu 
penelitian dilakukan antara bulan Maret hingga April 2025. 

Penentuan sampel pada penelitian ini menggunakan non probability sampling. Sugiyono 
(2019) [11] menjelaskan bahwa non probability sampling merupakan teknik pengambilan 
sampel di mana tidak semua anggota populasi memiliki kesempatan yang sama untuk terpilih. 
Hal ini disebabkan karena dalam teknik non probability sampling, sampling frame (kerangka 
sampel) tidak diperlukan. Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
accidental sampling. Fauzy (2019) [12] menyebutkan bahwa accidental sampling adalah teknik 
pengambilan sampel yang didasarkan pada kemudahan atau ketersediaan anggota populasi 
untuk ditemui. Penelitian ini dilakukan pada 6 kedai kopi yaitu Tomorrow Coffee, Beli Kopi, 
Kopi Kenangan, Basecamp, Nugas, dan Cak Wang. Sampel yang akan digunakan dalam 
penelitian ini adalah 105 responden yang diambil dari kedai kopi Tomoro Coffee, Beli Kopi, Kopi 
Kenangan, Basecamp, Nugas, dan Cak Wang secara acak sesuai dengan karakteristik responden. 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data sekunder. 
Data primer dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen kedai kopi untuk 
memahami preferensi dan perilaku konsumen. Sementara itu, data sekunder diperoleh dari 
berbagai sumber, seperti Badan Pusat Statistik (BPS), buku-buku, pencarian internet, dan 
berbagai sumber literatur lainnya. Data sekunder ini mendukung analisis lebih lanjut terhadap 
konteks industri kedai kopi dan memperkaya pemahaman terhadap faktor-faktor yang 
mempengaruhi pasar dan pengelolaan kedai kopi. 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan metode deskriptif dan 
analitik. Menurut Kusumastuti (2020) [13], penelitian deskriptif bertujuan untuk menyajikan 
fakta-fakta atau kejadian secara sistematis dan akurat, yang berhubungan dengan karakteristik 
populasi atau wilayah tertentu. Secara etimologis, deskriptif dan analitik adalah proses 
memaparkan fakta yang memiliki tujuan memberikan pemahaman dan penjelasan terkait eksak 
dan analitik [14]. Analisis deskriptif pada penelitian ini digunakan untuk memberikan gambaran 
mengenai karakteristik geografis, demografis, psikografis, dan perilaku konsumen serta alasan 
konsumen memilih kedai kopi di sekitar kampus Jember. Penelitian ini menggunakan alat 
analisis K-Means Cluster yang digunakan untuk mengelompokkan suatu objek atau proses 
meringkas beberapa objek menjadi lebih sedikit kemudian memberi nama sebagai klaster [10]. 

Variabel yang digunakan untuk menganalisis terkait karakteristik dan segmentasi 
konsumen kedai kopi di sekitar wilayah kampus, meliputi geografis, demografis, psikografis, dan 
perilaku konsumen. Variabel tersebut terangkum dalam Tabel 1. Berikut. 



Jurnal Penelitian Sains dan Teknologi Indonesia 
Volume 5, Nomor 1, Juni 2026 

E-ISSN 2987-8039 

 

20 
 

Tabel 1. Variabel yang digunakan dalam analisis segmentasi konsumen 

Karakteristik Variabel 
Geografis Jarak dari tempat tinggal ke kedai kopi  

Waktu tempuh dari tempat tinggal ke kedai kopi  
Asal daerah konsumen Jember/luar Jember  
Lokasi kedai kopi dekat kampus/tempat kerja  

Demografis Jenis kelamin  
Usia  
Status Pernikahan  
Pekerjaan  
Pendidikan terakhir atau yang sedang ditempuh  
Pendapatan perbulan  
Pengeluaran perbulan 

Psikografis Gaya hidup (Activity, Interest, Opinion)  
Nilai dan keyakinan  

Perilaku Konsumen Sumber Informasi kedai kopi  
Pilihan konsumen terhadap kedai kopi  
Rekan berkunjung ke kedai kopi  
Intensitas berkunjung ke kedai kopi  
Waktu berkunjung ke kedai kopi  
Biaya yang dihabiskan ketika ke kedai kopi  
Hari berkunjung ke kedai kopi  
Minat berkunjung kembali ke kedai kopi  

 
Analisis data dilakukan dengan menggunakan analisis deskriptif untuk mengetahui 

bagaimana karakteristik konsumen dan alasan konsumen kedai kopi dalam memilih kedai kopi. 
Metode analisis ini dapat dilakukan melalui observasi, wawancara, dan pengumpulan 
dokumentasi. Data yang telah didapatkan kemudian dimasukkan ke dalam Microsoft Excel 
untuk dilihat jumlah responden dan persentasenya, serta alasan yang paling dominan bagi 
konsumen dalam memilih kedai kopi. Pada penelitian ini juga terdapat analisis cluster yang 
menggunakan jenis analisis k-means cluster yang digunakan untuk mengelompokkan suatu 
objek kemudian memberi nama sebagai klaster. Langkah-langkah dalam melakukan analisis 
cluster adalah [15]:  
1. Merumuskan masalah  

Variabel yang dipilih harus sesuai dengan tujuan penelitian untuk menghindari bias. 
Variabel tersebut bisa ditentukan berdasarkan teori, penelitian sebelumnya, atau penilaian 
peneliti yang diuji terlebih dahulu. 

2. Memilih metode pengukuran jarak  
Pada penelitian ini menggunakan metode city block. Penelitian ini mengelompokkan 
menjadi 3 daerah diantaranya, kedai kopi di jalan Kalimantan, yaitu Kopi Kenangan, di jalan 
Jawa yaitu Tomorrow Coffee, Cak Wang, dan Beli Kopi, di jalan Mastrip yaitu Basecamp 
dan Nugas. 

3. Memilih prosedur klaster 
Pada penelitian ini analisis cluster yang dipilih adalah analisis k-means cluster. Analisis 
tersebut dipilih dikarenakan jumlah responden yang digunakan yaitu sebanyak 150 
responden.  

4. Menentukan jumlah klaster 
Penentuan jumlah klaster dapat mengacu pada teori yang ada, dalam pengelompokan 
Perusahaan berdasarkan strategi generic Porter. Pada penelitian ini klaster dibagi menjadi 
5 klaster. Hal ini didasarkan pada pengelompokkan karakteristik konsumen. 

5. Menginterpretasikan klaster 
Dalam tahap ini, peneliti harus memberikan nama pada klaster yang terbentuk, berdasarkan 
variabel-variabel yang ada. Selain itu, peneliti perlu menentukan variabel-variabel yang 
membedakan antara satu klaster dengan klaster lainnya.  



Jurnal Penelitian Sains dan Teknologi Indonesia 
Volume 5, Nomor 1, Juni 2026 

E-ISSN 2987-8039 

 

21 
 

6. Mengukur validitas dan reliabilitas klaster  
Beberapa cara untuk menguji validitas dan reliabilitas klaster yang terbentuk 
a) Melakukan analisis klaster dengan data yang sama namun menggunakan metode 

pengukuran jarak yang berbeda. 
b) Melakukan analisis klaster dengan data yang sama namun menggunakan prosedur 

klaster yang berbeda. 
c) Membagi data menjadi dua bagian, kemudian menganalisis setiap bagian menggunakan 

analisis klaster. 
d) Menghapus salah satu variabel, kemudian melakukan analisis klaster. 

Setelah prosedur cluster dilakukan selanjutnya melakukan tabulasi silang. Pada penelitian ini 
analisis tabulasi silang digunakan untuk mengetahui karakteristik geografis, demografis, dan 
perilaku konsumen dari klaster yang telah terbentuk berdasarkan karakteristik psikografis. 

Adapun alat analisis yang digunakan untuk menjawab tujuan tentang alasan memilih 
kedai kopi dengan menggunakan pendekatan analisis deskriptif. Data yang didapatkan dari hasil 
observasi dan wawancara akan dimasukkan ke dalam Microsoft Excel, untuk yang dilihat jumlah 
responden dan persentasenya. Faktor-faktor yang diduga mempengaruhi pemilihan kedai kopi, 
yaitu variasi menu, kualitas pelayanan, kenyamanan tempat, harga, ukuran kemasan, rasa kopi, 
reputasi kedai kopi, dan lokasi kedai kopi 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Karakteristik Responden 
Konsumen yang menjadi responden pada penelitian relative beragam. Karakteristik secara 
geografis, demografis, psikografis, dan perilaku konsumen memiliki keragaman yang bervariasi. 
Karakteristik konsumen yang digunakan pada penelitian ini adalah usia dan juga pernah 
mengunjungi dan membeli di salah satu kedai kopi yang dijadikan tempat penelitian. Berikut 
merupakan karakteristik responden penelitian. 

Tabel 2. Karakteristik berdasarkan usia 

No Karakteristik Kategori 
Konsumen 

Jumlah (orang) Presentase (%) 
1 Usia (Tahun) <18 27 25,71 
  18 – 25 63 60,00 
  >25 15 14,29 

2 Kedai Kopi Tomorrow Coffee 17 16,19 
   Kopi Kenangan 15 14,29 
   Beli Kopi 15 14,29 
   Basecamp 20 19,05 
   Nugas 28 26,67 
   Cak Wang 10 9,52 

Sumber: Analisis Data Primer (2025) 

Berdasarkan Tabel 1 rentang usia yang paling mendominasi adalah 18 – 25 tahun 
dengan persentase sebanyak 60,00%. Adapun konsumen pada rentang usia yang lain, yaitu pada 
rentang usia <18 tahun terdapat 25,71%, dan usia >25 tahun 14,29%. Hal ini membuktikan 
bahwasanya yang cenderung lebih aktif mengunjungi dan membeli produk di kedai kopi 
merupakan kelompok usia muda. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Afroyanti dan 
Rasmikayati (2018) yang menunjukkan bahwa kelompok usia 20 – 30 tahun menjadi segmen 
utama pengunjung kedai kopi, karena mereka berada pada usia produktif dan memiliki 
kemampuan finansial yang cukup untuk melakukan pembelian secara rutin. 

Konsumen kedai kopi di sekitar wilayah kampus Jember lebih didominasi oleh kedai kopi 
lokal. Diantaranya yaitu basecamp dan nugas dengan persentase masing-masing sebesar 19,05% 
dan 26,67%. Sisanya yaitu Tomorrow Coffe dengan persentase sebesar 16,19%, Kopi Kenangan 
14,29%, Beli Kopi 14,29%, dan kedai kopi lokal Cak Wang sebesar 9,52%. 
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Karakteristik Geografis, Demografis, Psikografis, dan perilaku Konsumen 

Karakteristik konsumen didapatkan dari hasil pengisian kuesioner oleh 105 konsumen 
di enam kedai kopi (Tomoro Coffee, Kopi Kenangan, Beli Kopi, Cak Wang, Basecamp Kopi, dan 
Nugas) yang menjadi responden dalam penelitian ini. Analisis yang digunakan untuk 
karakteristik konsumen adalah analisis segmentasi berupa demografis, geografis, perilaku, dan 
psikografis. 

1. Karakteristik Geografis dan Demografis 

Karakteristik geografis terdiri dari jarak tempuh dari tempat tinggal ke kedai kopi, 
waktu tempuh dari tempat tinggal ke kedai kopi, asal daerah, dan lokasi kedai kopi yg dituju 
apakah dekat dengan kampus atau tempat kerja. Sedangkan karakteristik demografis terdiri dari 
jenis kelamin, usia, status pernikahan, pekerjaan, pendidikan terakhir atau yang sedang 
ditempuh, pendapatan per bulan, dan pengeluaran per bulan. Karakteristik geografis dan 
demografis konsumen kedai kopi di sekitar kampus Jember disajikan pada Tabel 3. 

Tabel 3. Karakteristik geografis dan demografis konsumen kedai kopi di sekitar kampus 
jember 

Karakteristik Jumlah (Orang) Presentase (%) 

Jenis Kelamin 

 Laki-laki 70 66,67 

 Perempuan 35 33,33 

Usia 

 <18 27 25,71 

 18 – 25 63 60,00 

 >25 15 14,29 

Asal Daerah 

 Jember 34 32,38 

 Luar Jember 71 67,62 

Jarak tempuh dari tempat tinggal ke kedai kopi 

 ≤500 meter 15 14,29 

 501 - 3000 meter 66 62,86 

 3001 - 5500 meter 13 12,38 

 ≥5501 meter 11 10,48 

Waktu tempuh dari tempat tinggal ke kedai kopi 

 ≤5 Menit 50 47,62 

 6-10 Menit 39 37,14 

 11-15 Menit 6 5,71 

 ≥16 Menit 10 9,52 

Status Pernikahan 

 Menikah  21 20,00 

 Belum Menikah 84 80,00 

Pendidikan terakhir atau yang sedang ditempuh 

 SMA/SMK/MA/Sederajat 37 35,24 

 Sarjana (S1/S2/S3) 68 64,76 

Pekerjaan 

 Pelajar/Mahasiswa 67 63,81 

 Pegawai Negeri 3 2,86 

 Pegawai Swasta 28 26,67 

 Wiraswasta 5 4,76 

 Tidak Bekerja 2 1,90 

Lokasi dekat kampus/tempat kerja 

 Iya 58 55,24 

 Tidak  47 44,76 

Pendapatan Perbulan 

 ≤500.000 7 6,67 

 500.001 – 3.000.000 81 77,14 

 3.000.001 – 5.500.000 11 10,48 
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 ≥5.500.001 6 5,71 

Pengeluaran Perbulan 

 ≤500.000 11 10,48 

 500.001 – 3.000.000 80 76,19 

 3.000.001 – 5.500.000 10 9,52 

 ≥5.500.001 4 3,81 

Sumber: Analisis Data Primer (2025) 

Karakteristik konsumen kedai kopi di sekitar wilayah kampus Jember berdasarkan 
geografis dan demografis, mayoritas adalah laki-laki (66,67%) yang berusia 18 - 25 tahun 
(60,00%) dan belum menikah (80,00). Konsumen kedai kopi berpendidikan Sarjana (64,76%) 
dengan penghasilan Rp 5.000.001 - Rp3.000.000 per bulan (80,00%). Konsumen mayoritas 
berasal dari luar Jember (67,62%) dengan waktu tempuh ≤5 menit (47,62%).  

Tabel 4. Karakteristik perilaku konsumen kedai kopi di sekitar wilayah kampus jember 

Karakteristik Jumlah (Orang) Presentase (%) 
Sumber Informasi Kedai Kopi 
 Keluarga/Saudara 3 2,86 
 Teman 82 78,10 
 Poster/Spanduk 2 1,90 
 Media Sosial 17 16,19 
 Lainnya 1 0,95 
Pilihan Konsumen Terhadap Kedai Kopi 
 Ada alternatif kedai kopi 74 70,48 
 Hanya satu kedai kopi 31 29,52 
Rekan Berkunjung ke Kedai Kopi 
 Keluarga 3 2,86 
 Teman 91 86,67 
 Rekan Kerja 4 3,81 
 Sendiri 7 6,67 
Intensitas Berkunjung ke Kedai Kopi 
 1 Kali 41 39,05 
 2 Kali 24 22,86 
 3 Kali 25 23,81 
 4 Kali 10 9,52 
 5 Kali 5 4,76 
Waktu Berkunjung ke Kedai Kopi 
 Pukul 10.00 – 12.00 5 4,76 
 Pukul 12.00 – 14.00 1 0,95 
 Pukul 14.00 – 16.00 4 3,81 
 Pukul 16.00 – 18.00 7 6,67 
 Pukul 18.00 – 20.00 38 36,19 
 Pukul 20.00 – 22.00 45 42,86 
 Pukul 22.00 – 00.00 5 4,76 
Biaya yang Dihabiskan Ketika ke Kedai Kopi 
 ≤10.000 6 5,71 
 10.001 – 25.000 63 60,00 
 25.001 – 40.000 25 23,81 
 ≥40.001 11 10,48 
Hari Berkunjung ke Kedai Kopi 
 Hari Kerja (Senin – Jum’at) 26 24,76 
 Akhir Pekan (Sabtu – Minggu) 33 31,43 
 Hari Kerja dan Akhir Pekan 46 43,81 
Minat Berkunjung Kembali ke Kedai Kopi 
 Iya 92 87,62 
 Tidak 13 12,38 
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Sumber: Analisis Data Primer (2025) 

Karakteristik konsumen kedai kopi di sekitar wilayah kampus Jember berdasarkan 
perilaku konsumen Konsumen kedai kopi mendapatkan informasi tentang kedai kopi dari teman 
(78,10%) dan berkunjung bersama teman (86,67%) dengan alternatif pilihan kedai kopi untuk 
dikunjungi (70,48%). Konsumen memiliki intensitas berkunjung 1 kali seminggu (39,05%) 
dengan menghabiskan biaya sebesar Rp10.001 - Rp25.000 (60,00%) dan berkunjung pada pukul 
20.00 - 22.00 (42,86%). Konsumen berkunjung ke kedai kopi pada hari kerja dan akhir pekan 
(43,81%) sesuai dengan kebutuhan masing-masing konsumen dan konsumen juga memiliki 
minat untuk berkunjung kembali ke kedai kopi (87,62%) dikarenakan konsumen puas terhadap 
pelayanan dan produk yang disajikan oleh kedai kopi tersebut. 

 

Segmentasi Konsumen Kedai Kopi 

Tahap awal dalam melakukan analisis segmentasi dilakukan berdasarkan karakteristik 
psikografis melalui penggunaan variabel gaya hidup AIO (Activity, Interest, Opinion). Variabel 
gaya hidup dipilih karena penelitian ini dilakukan di kedai kopi yang dimana pertumbuhan kedai 
kopi di sekitar wilayah kampus Jember dari tiap tahunnya mengalami peningkatan yang salah 
satu penyebabnya yaitu gaya hidup masyarakat yang suka berkumpul atau nongkrong. Variabel 
gaya hidup akan dianalisis menggunakan analisis k-means cluster. Dalam melakukan analisis k-
means cluster ditentukan terlebih dahulu jumlah cluster yang akan dibentuk. Penelitian ini 
melakukan uji terhadap 5 klaster. Berikut hasil Uji Anova yang disajikan pada Tabel 5. 

Tabel 5. Hasil uji anova segmentasi kopi di kedai kopi sekitar kampus 

No Atribut Sig 
1 Aktivitas  

 
Apakah anda membeli kopi di kedai kopi karena ingin mendapatkan informasi 
tentang perkembangan jenis kopi 

0.764 

 Apakah anda membeli kopi di kedai kopi karena hobi 0.000 

 
Apakah anda membeli kopi di kedai kopi karena saya mengikuti komunitas 
pecinta kopi 

0.029 

 Apakah anda dapat mengisi waktu liburan dengan meminum kopi di kedai kopi 0.036 
2 Minat  
 Kedai kopi yang sering anda kunjungi 0.031 
 Apakah anda suka kopi specialty 0.000 
 Apakah anda suka kedai kopi yang ada live music atau hiburan lainnya 0.000 

 
Apakah anda membeli kopi di kedai kopi dikarenakan kelompok sosial anda juga 
biasa membeli kopi di kedai kopi 

0.228 

 Apakah anda senang di kedai kopi karena menikmati waktu sendiri 0.000 
 Apakah anda senang di kedai kopi karena memiliki tempat yang instagramable 0.000 

3 Opini  

 
Apakah anda tetap membeli kopi di kedai kopi berapapun harganya karena 
harga mencerminkan kualitas 

0.025 

 
Apakah anda membeli kopi di kedai kopi karena kopi yang disajikan sesuai 
dengan selera anda 

0.044 

 Apakah anda senang di kedai kopi karena trend 0.000 
4 Nilai dan Keyakinan  
 Apakah anda memilih kedai kopi organic 0.000 
 Apakah anda lebih suka produk kopi yang memiliki label halalnya 0.062 

 
Apakah anda suka produk kopi yang menggunakan metode khusus dalam 
penyajiannya 

0.000 

 Apakah anda suka kedai kopi yang memberikan pengalaman personalisasi 0.000 
 Apakah anda mencari kedai kopi yang memiliki kopi dengan cita rasa khas 0.012 
 Apakah anda tertarik pada diskon 0.000 
 Apakah anda tertarik pada promosi 0.000 
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 Apakah anda tertarik pada kartu member 0.000 
Sumber: Analisis Data Primer (2025) 

Pada penelitian ini menggunakan taraf kesalahan 5% yang dimana jika nilai Sig ≤ 0.05 
maka atribut yang digunakan relatif heterogen untuk membedakan antar klaster, sehingga hasil 
dari Tabel 5 terdapat beberapa atribut yang memiliki nilai Sig yang tinggi. Terdapat 3 atribut 
yang tidak signifikan karena nilai signifikansinya melebihi 0.05 diantaranya yaitu 0.062, 0.228, 
dan 0.764. Hasil signifikansi yang melebihi 0.05 dianggap atribut-atribut tersebut memiliki 
penilaian yang relatif homogen pada setiap klaster. Pengujian ANOVA ini membantu dalam 
membagi atribut mana saja yang dapat digunakan untuk membedakan tiap klasternya. Hal 
tersebut dilakukan dikarenakan sering kali responden atau konsumen dalam klaster yang 
berbeda memiliki tanggapan yang sama terhadap atribut yang diteliti. Hasil dari tabel ANOVA 
ini kemudian diselaraskan dengan cluster yang terbentuk. 

Berdasarkan hasil uji ANOVA dan analisis k-means cluster terbentuk 5 cluster. Hal 
tersebut disebabkan karena terdapat perbedaan yang cukup berarti antara 5 klaster yang 
terbentuk dan juga nilai dominan dalam tiap cluster yang terbentuk memiliki perbedaan yang 
cukup berarti. Berdasarkan kluster yang tercipta akan di analisis tabulasi silang antara hasil 
analisis k-means cluster dengan karakteristik geografis, demografis, dan perilaku konsumen. 
Tabulasi silang ini bertujuan untuk mendeskripsikan tiap karakteristik yang berbeda di tiap 
klasternya. 

1. Coffee Lovers 

Segmen yang pertama dapat disebut juga segmen coffee lovers atau pecinta kopi. 
Konsumen pada segmen 1 lebih menyukai membeli kopi di kedai kopi karena kopi yang 
disajikan sesuai dengan selera mereka yang cenderung pahit dan memiliki aroma yang kuat, 
dan juga konsumen pada segmen 1 menyukai minuman kopi yang menggunakan metode 
khusus dalam penyajiannya seperti manual brew dan espresso base. Informasi tersebut dapat 
membantu pemilik kedai kopi untuk menyediakan metode-metode khusus dalam penyajian 
minuman kopi dan lebih interaktif dengan konsumen agar dapat mengetahui selera yang 
diinginkan konsumen sehingga timbul rasa loyalitas. Pada segmen ini juga penting terkait 
personalisasi, bagi pemilik kedai dapat menambahkan layanan terkait personalisasi berupa 
pendekatan yang interaktif antara pelayan kedai kopi dengan konsumen dan memberikan 
diskon bagi pelajar/mahasiswa untuk menarik pembelian. Segmen atau klaster 1 adalah 
coffee lovers atau pecinta kopi, hal tersebut disebabkan konsumen pada segmen 1 lebih 
cenderung memahami terkait selera maupun metode dalam penyeduhan kopi. Hal ini selaras 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Fauziah, (2018) [9] yang dimana segmen coffee 
Lovers konsumen lebih suka membeli kopi di kedai kopi karena kopi yang disajikan sesuai 
dengan selera mengikuti metode yang digunakan. 

2. Social Drinker 

Pada segmen 2 berdasarkan hasil analisis dapat disebut social drinker yang dimana 
konsumen lebih menyukai lingkungan kedai kopi yang interaktif. Pada segmen ini terdapat 
konsumen yang membeli kopi di kedai kopi dikarenakan mengikuti komunitas pecinta kopi, 
hal tersebut dapat dijadikan momentum bagi pemilik kedai kopi untuk memberikan ruang 
interaksi dan menjadikan komunitas tersebut member pada kedai kopi yang dimana 
keuntungan dari member tersebut bisa mendapatkan diskon. Hal tersebut dapat 
meningkatkan reputasi kedai kopi itu sendiri. Pada segmen ini konsumen tidak 
mempertibangkan harga, karena mereka beranggapan harga dapat mencerminkan kualitas. 
Hal tersebut dapat dimanfaatkan oleh pemilik kedai kopi untuk menaikkan harga dari produk 
kopinya, akan tetapi harus disesuaikan dengan pendapatan mereka karena sebagian besar 
konsumen pada segmen 2 merupakan pelajar atau mahasiswa. Pemilik kedai kopi juga perlu 
memperhatikan tren saat ini, seperti variasi menu, tempat yang estetik atau tran lainya, 
karena konsumen pada segmen ini senang ke kedai kopi karena tren dan dapat diselipkan 
promosi-promosi yang menarik baik dari segi harga maupun instrumen lain pada kedai kopi 
tersebut. Pada atribut nilai dan keyakinan segmen 2 memiliki atribut yang dominan pada 
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promosi, yang dimana promosi kedai kopi bisa dilakukan melalui berbagai macam cara. Hal 
ini sejalan dengan atribut perilaku konsumen dimana sumber informasi tentang kedai kopi 
pada segmen 2 secara keseluruhan didapat dari teman. Konsumen juga tertarik pada anggota 
member pada kedai kopi tersebut. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Fauziah, (2018) [8] yang menjelaskan bahwa segmen Social Drinker di dominasi oleh 
konsumen yang tidak mementingkan harga dalam membeli kopi di kedai kopi, karena harga 
dapat mencerminkan kualitas kopi yang disajikan. 

3. Organic Connoisseur 

Pada segmen 3 berdasarkan hasil analisis dapat disebut sebagai segmen organic 
connoisseur atau konsumen yang berfokus pada produk organik. Konsumen pada segmen ini 
berfokus pada kedai kopi yang menyediakan produk organik. Hal tersebut dapat 
dimanfaatkan oleh pemilik kedai kopi untuk menyediakan produk organik dan membranding 
kedai kopinya sebagai kedai kopi organik [16]. 

4. Fomo Connoisseur 

Pada segmen 4 berdasarkan hasil analisis dapat segmen ini dapat disebut sebagai fomo 
connoisseur atau konsumen fomo. Hobi mengunjungi kedai kopi menjadi kebiasaan baru bagi 
konsumen kedai kopi sekitar kampus Jember terutama bagi anggota cluster 4. Hobi 
mengunjungi dan membeli kopi di kedai kopi dikarenakan pada segmen ini lebih suka 
mencoba hal-hal baru yang ada di kedai kopi termasuk kopi specialty, cita rasa yang khas dari 
produk kopi lokal, dan juga tempat yang instagramable menjadi daya tarik tersendiri bagi 
segmen ini. Informasi tersebut dapat dimanfaatkan oleh pemilik kedai kopi untuk 
memberikan pengalaman baru baik dari segi suasana atau produk yang disajikan. Pada 
segmen ini juga terdapat konsumen yang biasa menghabiskan waktu sendiri di kedai kopi, 
akan tetapi berdasarkan hasil segmentasi karakteristik perilaku konsumen sebagian besar 
konsumen berkunjung ke kedai kopi bersama teman [17]. Maka pemilik kedai kopi dapat 
menyediakan tempat atau membangun suasana yang dapat digunakan untuk menghabiskan 
waktu sendiri dan dapat digunakan untuk berkumpul. Pemilik kedai kopi juga dapat 
melakukan promosi yang menarik dari segi variasi menu ataupun instrumen lain pada kedai 
kopi, karena konsumen pada segmen ini cukup tertarik pada promosi yang memperkenalkan 
kedai kopinya. 

5. Café Lovers 

Pada segmen 5 berdasarkan hasil analisis analisis segmentasi dapat diberi nama cafe 
lovers atau pecinta kedai kopi. Konsumen pada segmen ini lebih menyukai kedai kopi yang 
terdapat live music atau hiburan lainnya, sehingga pemilik kedai kopi dapat menyediakan live 
music atau hiburan lainnya agar konsumen lebih betah di kedai kopi [9]. Pemilik kedai kopi 
dapat memberikan diskon bagi pelajar atau mahasiswa karena berdasarkan hasil segmentasi 
perilaku konsumen  segmen 5 didominasi oleh pelajar dan mahasiswa, dan dapat melakukan 
promosi yang menarik sesuai dengan fasilitas yang disediakan oleh kedai kopi tersebut. 

 

Alasan memilih kedai kopi di sekitar wilayah kampus Jember 

Kedai kopi di sekitar wilayah kampus Jember bukan hanya sebagai tempat untuk minum 
kopi saja, melainkan belajar, berdiskusi, dan juga bersosialisasi. Hal tersebut dipengaruhi oleh 
gaya hidup masyarakat di sekitar wilayah kampus Jember. Keberagaman kedai kopi yang ada di 
sekitar kampus Jember menimbulkan preferensi konsumen yang berbeda-beda dalam memilih 
kedai kopi. 

Preferensi konsumen dalam memilih kedai kopi memunculkan beberapa variabel yang 
diduga berperan dalam pengambilan keputusannya. Variabel-variabel yang menjadi fokus pada 
penelitian diantaranya yaitu variasi menu, kualitas pelayanan, kenyamanan tempat, harga, 
ukuran atau porsi, rasa, reputasi kedai kopi, dan lokasi kedai kopi. Setiap variabel yang diteliti 
memiliki daya tarik tersendiri bagi konsumen dan dapat menjadi pertimbangan utama dalam 
memilih kedai kopi (dapat dilihat pada Tabel 6). Dalam memilih kedai kopi para konsumen 



Jurnal Penelitian Sains dan Teknologi Indonesia 
Volume 5, Nomor 1, Juni 2026 

E-ISSN 2987-8039 

 

27 
 

memiliki perspektif masing-masing terhadap kedai kopi yang akan dikunjungi. Faktor yang 
paling mempengaruhi keputusan konsumen memilih kedai kopi adalah kenyamanan tempat 
(98,10%), harga (96,19%), dan rasa (95,24%). Faktor yang lain tetap menjadi pertimbangan bagi 
konsumen dalam memilih kedai kopi akan tetapi tidak terlalu berpengaruh seperti variasi menu 
(92,38%), kualitas layanan (94,29%), ukuran/porsi produk (82,86%), reputasi kedai kopi 
(84,76%), dan lokasi kedai kopi (88,57%). 

Sebanyak 98,10% konsumen memilih kedai kopi dengan alasan kenyamanan tempat 
yang mengindikasikan bahwa faktor kenyamanan menjadi aspek yang sangat dominan dan 
krusial dalam keputusan konsumen untuk memilih kedai kopi. Hal ini menunjukkan bahwa 
suasana dan kenyamanan fisik kedai kopi seperti desain interior, suasana yang tenang, 
kebersihan tempat, dan tata letak yang estetik memiliki pengaruh besar dalam preferensi 
konsumen terhadap memilih kedai kopi. Namun, 1,90% konsumen yang memilih kedai kopi 
bukan karena alasan kenyamanan tempat, konsumen tidak terlalu memprioritaskan kenyamanan 
fisik, dan lebih fokus pada aspek lain seperti rasa kopi, harga yang murah, lokasi yang dekat, 
atau rekomendasi dari teman. Mereka datang untuk kebutuhan cepat, seperti membeli kopi 
untuk dibawa pulang, bukan untuk menikmati suasana tempat. Hal ini sejalan dengan penelitian 
Hardianti & Puspa (2021) [18] yang menyatakan bahwa konsumen memilih kedai kopi karena 
kenyamanan tempat yang meliputi kursi dan meja yang layak, ruangan yang bersih dan sejuk, 
serta suasana yang nyaman dan friendly. Fasilitas seperti Wi-Fi, musik pengiring, dan colokan 
listrik juga meningkatkan kenyamanan pengunjung, terutama anak muda.  

Tabel 6. Alasan konsumen memilih kedai kopi 

Karakteristik 

Iya Tidak 

Jumlah 
(orang) 

Presentase 
(%) 

Jumlah 
(orang) 

Presentase 
(%) 

Variasi Menu 97 92,38 8 7,62 
Kualitas Layanan 99 94,29 6 5,71 
Kenyamanan Tempat 103 98,10 2 1,90 
Harga 101 96,19 4 3,81 
Ukuran atau Porsi 87 82,86 18 17,14 
Rasa 100 95,24 5 4,76 
Reputasi Kedai Kopi 89 84,76 16 15,24 
Lokasi Kedai Kopi 93 88,57 12 11,43 

Sumber: Analisis Data Primer (2025) 

Harga menjadi salah satu faktor penting yang mempengaruhi pilihan konsumen dalam 
menentukan kedai kopi favorit mereka. Konsumen cenderung membandingkan harga antar 
kedai untuk memastikan bahwa mereka mendapatkan produk dan layanan yang sepadan dengan 
biaya yang dikeluarkan. Harga yang terlalu tinggi dapat menurunkan minat, terutama bagi 
konsumen yang sensitif terhadap pengeluaran rutin. Sebaliknya, harga yang terjangkau dan 
sesuai dengan kualitas produk dapat meningkatkan daya tarik dan loyalitas pelanggan. Oleh 
karena itu, strategi penetapan harga yang tepat sangat berperan dalam menarik konsumen dan 
mempertahankan keberlanjutan usaha kedai kopi. sebanyak 96,19% konsumen memilih kedai 
kopi dengan alasan utama harga yang ditawarkan. Persentase yang sangat tinggi ini 
mengindikasikan bahwa harga menjadi faktor penentu yang sangat signifikan dalam keputusan 
konsumen saat memilih kedai kopi. Hal ini bisa berarti konsumen sangat memperhatikan nilai 
ekonomis dan kesesuaian harga dengan kualitas produk yang mereka terima. Harga yang 
kompetitif dan terjangkau cenderung menarik lebih banyak pelanggan, terutama di pasar yang 
memiliki banyak pilihan kedai kopi. Namun, 3,81% konsumen yang memilih kedai kopi bukan 
karena alasan harga, konsumen menganggap harga sudah sepadan dengan kualitas dan layanan 
yang diterima, sehingga harga bukan menjadi pertimbangan utama dalam memilih kedai kopi. 
Dalam era sekarang kedai kopi dapat memberikan diskon atau potongan harga melalui sosial 
media, web, ataupun aplikasi yang disediakan oleh kedai kopi. Hal tersebut membantu konsumen 
dalam memilih kedai kopi yang diinginkan dan penawaran khusus tersebut membuat harga 
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menjadi kurang dominan bagi sebagian konsumen. Hal ini sejalan dengan penelitian [6], [19], 
[20] [21], yang menyatakan bahwa  harga terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen, menunjukkan bahwa harga menjadi faktor penting dalam pengambilan 
keputusan membeli kopi. 

Sebesar 95,24% konsumen memilih kedai kopi dengan alasan utama rasa yang 
ditawarkan. Persentase yang sangat tinggi ini menegaskan bahwa cita rasa minuman menjadi 
faktor paling krusial dan dominan dalam keputusan konsumen saat memilih kedai kopi. Rasa 
yang menjadi daya tarik konsumen dalam memilih konsumen adalah rasa produk kopi yang pahit 
kuat dan asam yang tidak terlalu kuat, untuk makanan pendamping kopi konsumen lebih 
cenderung menyukai rasa asin, dan pedas. Rasa yang lezat dan sesuai dengan selera konsumen 
tidak hanya memberikan kepuasan langsung, tetapi juga membangun loyalitas pelanggan karena 
mereka cenderung kembali ke kedai kopi yang mampu menghadirkan pengalaman rasa yang 
memuaskan. Namun, hanya 4,76% konsumen yang memilih kedai kopi bukan karena alasan rasa. 
Bagi sebagian konsumen, kedai kopi bukan hanya soal rasa, tetapi juga tentang suasana, tren, 
dan interaksi sosial. Mereka memilih kedai kopi yang populer atau memiliki reputasi baik 
meskipun rasa kopi bukan alasan utama. Beberapa konsumen juga memiliki kebutuhan khusus, 
misalnya mencari kedai kopi sebagai tempat berkumpul atau bekerja, sehingga kenyamanan dan 
fasilitas menjadi prioritas utama, bukan rasa minuman itu sendiri. Hal ini sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Ruslan dkk. (2020) [22]yang menyatakan bahwa, konsumen 
memilih kopi Bogor karena citarasa yang khas, terutama jenis kopi robusta dengan rasa pahit 
yang disukai, aroma kopi yang khas, dan penyajian panas. Citarasa menjadi atribut paling 
penting dalam preferensi konsumen, bersama dengan aroma dan kondisi ampas kopi. 

Konsumen juga mempertimbangkan variasi menu yaitu menu yang ditawarkan tidak 
hanya satu varian kopi, namun semakin banyak varian menu yang ditawarkan akan menarik 
konsumen yang semakin banyak. Menu yang bervariatif memiliki daya tarik tersendiri dalam 
minat berkunjung konsumen [22], [23], [24], [25]. Konsumen kedai kopi di sekitar wilayah 
kampus Jember memiliki ketertarikan yang tinggi dengan variasi menu yang disajikan kedai 
kopi, dan menjadikan salah satu alasan dalam mengunjungi dan membeli produk di kedai kopi. 
Adapun atribut reputasi kedai kopi mencerminkan citra dan kepercayaan yang telah terbentuk 
di mata konsumen melalui rating pada sosial media, rekomendasi teman, serta persepsi umum 
terhadap kualitas produk dan layanan kedai tersebut. Reputasi yang baik dapat meningkatkan 
daya tarik kedai kopi karena konsumen merasa yakin akan kualitas dan konsistensi yang 
ditawarkan, sehingga mereka cenderung memilih kedai kopi yang sudah dikenal dan dipercaya. 
Hasil ini sesuai penelitian [22], [26], [27], [28], [29], yang menyatakan bahwa reputasi kedai 
kopi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Reputasi yang baik dapat 
meningkatkan kepercayaan dan minat konsumen untuk memilih kedai kopi tersebut.   

Variabel kualitas pelayanan menjadi faktor yang sangat penting dan berpengaruh dalam 
keputusan konsumen untuk memilih kedai kopi tertentu. Hal yang menarik bagi konsumen dari 
segi kualitas pelayanan adalah keramahan staf, ketepatan waktu dalam penyajian pesanan, 
kemampuan karyawan yang responsif terhadap keluhan atau permintaan khusus pelanggan dan 
pengalaman personalisasi yang diberikan oleh pelayan kedai kopi baik berupa pemahaman selera 
konsumen atau interaksi secara personal kepada konsumen. Sementara itu, hanya 5,71% 
konsumen yang memilih kedai kopi bukan karena alasan kualitas layanan. Hal tersebut 
disebabkan konsumen lebih menilai kedai kopi dari produk dan suasana yang ditawarkan. Jika 
layanan dianggap sudah memadai, konsumen tidak menjadikannya alasan utama dalam memilih 
kedai kopi. Hal ini sejalan dengan penelitian [19], [30], [31], yang menyatakan bahwa Kualitas 
pelayanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Pelayanan yang baik dapat 
meningkatkan kepuasan pelanggan, mendorong pembelian ulang, dan rekomendasi kepada 
orang lain.  

 Sebanyak 88,57% konsumen memilih kedai kopi dengan alasan lokasi mengindikasikan 
bahwa lokasi kedai kopi merupakan faktor yang sangat penting dan berpengaruh besar dalam 
keputusan konsumen. Lokasi yang strategis dan mudah diakses menjadi pertimbangan utama 
karena memudahkan konsumen untuk mengunjungi kedai kopi tersebut tanpa kesulitan. Lokasi 
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yang mudah ditemukan dan terlihat dari berbagai arah meningkatkan peluang kedai kopi untuk 
menarik lebih banyak pelanggan. Konsumen cenderung memilih kedai kopi yang berada di 
tempat yang mudah dijangkau, seperti dekat pusat keramaian, kampus, perkantoran, atau area 
dengan lalu lintas tinggi. Beberapa konsumen bersedia menempuh jarak lebih jauh untuk 
mendapatkan pengalaman atau produk yang sesuai dengan preferensi mereka, sehingga lokasi 
kedai kopi yang strategis tidak menjadi keharusan. Hal ini sejalan dengan penelitian [6], [27], 
[32], [33], yang menyatakan lokasi berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen, 
walaupun secara statistik pengaruhnya tidak signifikan. Ini mengindikasikan bahwa lokasi tetap 
menjadi salah satu pertimbangan konsumen dalam memilih kedai kopi, namun tidak selalu 
menjadi faktor utama. 

 

KESIMPULAN 
Karakteristik konsumen kedai kopi di sekitar wilayah kampus Jember berdasarkan 

geografis, demografis, psikografis, dan perilaku konsumen mayoritas adalah laki-laki yang 
berusia 18 - 25 tahun dan belum menikah. Konsumen kedai kopi berpendidikan Sarjana dengan 
penghasilan Rp 5.000.001 - Rp3.000.000 perbulan. Konsumen mayoritas berasal dari luar 
Jember dengan waktu tempuh ≤5 menit. Konsumen kedai kopi mendapatkan informasi tentang 
kedai kopi dari teman dan berkunjung bersama teman dengan alternatif pilihan kedai kopi. 
Konsumen memiliki intensitas berkunjung 1 kali seminggu dengan menghabiskan biaya sebesar 
Rp10.001 - Rp25.000 dan berkunjung pada pukul 20.00 - 22.00. 

Berdasarkan analisis tabulasi silang antara klaster yang diuji dengan karakteristik 
geografis, demografis, dan perilaku, klaster yang terbentuk yaitu 5 klaster diantaranya coffee 
lovers dengan karakteristik, konsumen berkunjung dan membeli produk di kedai kopi karena 
selera dan metode yang sesuai dalam penyajiannya. Social drinker dengan karakteristik, 
konsumen berkunjung dan membeli produk di kedai kopi karena mengikuti komunitas pecinta 
kopi, kedai kopi dapat mengisi waktu liburan, harga yang mencerminkan kualitas, selera kopi 
yang disajikan dan promosi yang dilakukan kedai kopi. Organic connoisseur dengan 
karakteristik konsumen yang berfokus pada produk organik. Fomo connoisseur dengan 
karakteristik konsumen yang berkunjung dan membeli produk di kedai kopi dikarenakan hobi 
mengunjungi kedai kopi, suka kopi specialty, menikmati waktu sendiri, tempat yang 
instagramable, cita rasa dan promosi dan cafe lovers dengan karakteristik konsumen yang 
berkunjung dan membeli produk di kedai kopi dikarenakan sering mengunjungi kedai kopi baik 
kedai kopi modern atau kedai kopi biasa, kedai kopi yang terdapat live music, dan tertarik pada 
diskon serta promosi. 

Dalam memilih kedai kopi para konsumen memiliki perspektif masing-masing terhadap 
kedai kopi yang akan dikunjungi. Faktor yang paling mempengaruhi keputusan konsumen 
memilih kedai kopi adalah kenyaman tempat, harga, dan rasa. Faktor yang lain tetap menjadi 
pertimbangan bagi konsumen dalam memilih kedai kopi akan tetapi tidak terlalu berpengaruh 
seperti variasi menu, kualitas layanan, ukuran/porsi produk, reputasi kedai kopi, dan lokasi kedai 
kopi. 
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