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ABSTRAK 

Purworejo merupakan salah satu penghasil kopi arabika dengan luasan 

perkebunan 529 ha dan produksi mencapai 171 ton. Potensi tersebut mendorong 

munculnya UMKM yang mengolah kopi dan salah satunya adalah kopi 

Seplawan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dampak penggunaan 

digital marketing terhadap penjualan kopi arabika merek Seplawan, dan 

mengetahui perbedaan penjualan kopi arabika sebelum dan setelah 

menggunakan digital marketing. Metode penelitian menggunakan studi kasus 

dan penentuan lokasi penelitian secara purposive sampling. Analisis data 

menggunakan analisis deskriptif dan uji beda (uji t) dengan tingkat signifikansi 

95%. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan digital marketing 

memberikan dampak dalam meningkatkan penjualan kopi Seplawan. 

Perbedaan signifikan penjualan kopi pada tahap sebelum dengan setelah 

mapan dalam menggunakan digital marketing terdapat pada penjualan kopi 

ukuran 100 gram, 500 gram dan 1000 gram. 

Kata kunci: digital marketing; kopi arabika; penjualan 

ABSTRACT 

Purworejo is one of the Arabica coffee producers with a plantation area of 529 

hectares and production reaching 171 tons. This potential encourages the 

emergence of MSMEs that process coffee and one of them is Seplawan coffee. 

This study aims to determine the impact of implementing digital marketing on 

sales of Arabica coffee with the Seplawan brand, and to find out the differences 

in sales of Arabica coffee before and after implementing digital marketing. The 

research method uses case studies, and the determination of research locations 

is by purposive sampling. Data analysis used descriptive analysis and different test 

(t test) with a significance level of 95%. The results showed that the use of digital 
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marketing had an impact on increasing sales of Seplawan coffee. Significant 

differences in coffee sales at the stage before and after being established in 

using digital marketing are found in sales of coffee sizes of 100 grams, 500 grams 

and 1000 grams. 

Keywords: arabica coffee; digital marketing; sales 

 

PENDAHULUAN/INTRODUCTION 

Indonesia merupakan produsen 

sekaligus konsumen penting komoditas 

kopi. Indonesia sebagai produsen kopi 

menempati urutan keempat setelah 

Brasil, Vietnam dan Kolombia 

(DataIndonesia.id, 2022). Salah satu 

daerah penghasil kopi di Indonesia 

adalah Purworejo. Berdasarkan data 

Badan Pusat Statistik Kabupaten 

Purworejo (2020) luasan perkebunan 

kopi di Purworejo 529 ha dengan 

produksi mencapai 171 ton (Sutopo, 

2022).  Luasan tersebut mencakup 

kopi arabika dan robusta. Namun 

luasan dan produksi kopi arabika lebih 

kecil dibandingkan robusta.  

Hal ini sesuai dengan data Kementrian 

Pertanian bahwa kopi robusta sangat 

dominan diusahakan di lahan 

perkebunan rakyat. Tahun 2020 

produksi kopi robusta 70,15% dan 

sisanya 29,58% kopi arabika. Selama 

periode 2001-2022 produksi kopi 

robusta mencapai 526,52 ribu ton, 

sedangkan kopi arabika 206,96 ribu 

ton. Sentra kopi arabika terdapat di 

Aceh (66,13 ribu ton), Sumatera Utara 

(66,05 ribu ton), Sulawesi Selatan (25,34 

ribu ton) dan Sumatera Barat (11.60 

ribu ton) (Widaningsih, 2022).  

Sedangkan sebagai konsumen, 

menurut ICO Indonesia berada dalam 

urutan kelima (Rizati, 2021). Tingginya 

konsumsi kopi di Indonesia, karena 

minum kopi menjadi bagian dari 

kehidupan sehari-hari terutama bagi 

orang-orang tua. Saat ini minum kopi 

juga menjadi bagian dari gaya hidup 

anak-anak muda dan remaja yang 

menyukai minum kopi di coffee shop 

(Sumartini & Tias, 2019) dan (Adithia & 

Jaya, 2021). Kalangan anak muda 

biasanya menyukai kopi dengan 

kadar kafein rendah (Wardhana & 

Irwan, 2020). 

Peluang usaha berbasis kopi dimasa 

depan menunjukkan perkembangan 

positif. Hal ini ditandai dengan 

banyaknya coffee shop maupun kafe 

yang menawarkan berbagai macam 

minuman berbasis kopi, serta  

tingginya permintaan kopi di dalam 

negeri maupun luar negeri. Untuk 

meraih peluang pasar tersebut maka 

penggunaan digital marketing 

menjadi hal penting bagi UMKM. 

Pemasaran secara konvensional 

memiliki keterbatasan dalam 

menjangkau pasar yang luas serta 

memerlukan biaya lebih besar untuk 

promosi. Hal ini juga dirasakan UMKM 

yang mengolah kopi di kabupaten 

Purworejo. 

Penjualan secara konvensional 

biasanya dilakukan dengan menjual 

biji kopi maupun bubuk kopi secara 

langsung kepada pedagang 

pengumpul atau pedagang 

pengecer. Cara penjualan ini 

menyebabkan petani mendapatkan 

harga lebih rendah, ketergantungan 

pada pedagang pengumpul tinggi, 

daerah pemasaran terbatas, serta 

keterbatasan dalam promosi. 
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Adanya permasalahan tersebut, 

menjadi faktor yang mendorong 

UMKM mulai menggunakan digital 

marketing. Melalui digital marketing 

UMKM dapat menjual produk secara 

langsung kepada konsumen dan 

pedagang besar sehingga 

keuntungan lebih tinggi. Selain itu 

promosi dapat dilakukan secara 

intensif dengan biaya lebih murah. 

Namun demikian belum semua UMKM 

menggunakan digital marketing 

dalam pemasaran produk. 

Berdasarkan data Dinas KUKMP 

Kabupaten Purworejo (Tri, 2021) 

terdapat 39 UMKM yang mengolah 

kopi, 14 UMKM telah memiliki PIRT dan 

2 UMKM memiliki PIRT dan sertifikat 

halal. Dua UMKM pengolah kopi yang 

memiliki PIRT dan sertifikat halal adalah 

kopi Seplawan dan kopi Djo.  

Kajian ini difokuskan pada penjualan 

kopi arabika di CV Gunungkelir Cipta 

Mandiri. Hal ini berdasarkan fenomena 

dimana produksi kopi arabika tidak 

setinggi kopi robusta, padahal kopi 

arabika memiliki karakteristik dan 

keunikan yang khas. Bahkan pangsa 

pasar kopi dunia 70% adalah spesies 

kopi arabika. Hal ini menarik untuk 

dikaji agar pelaku usaha pengolahan 

kopi mendapatkan bahan 

pertimbangan dalam merumuskan 

strategi pemasaran serta membidik 

segmen pasar yang tepat. 

Produk kopi CV Gunungkelir Cipta 

Mandiri memiliki merek dagang 

Seplawan, dan pada awal 

pemasaran dilakukan secara 

konvensional menggunakan personal 

selling dan word of mouth (WOM) 

atau pemasaran dari mulut ke mulut. 

Hal ini mengingat akses jalan di lokasi 

produksi cukup sulit. Seiring 

berjalannya waktu kopi Seplawan 

semakin dikenal masyarakat, namun 

omset belum meningkat secara 

signifikan. 

Salah satu penyebab rendahnya 

penjualan kopi Seplawan karena 

promosi secara luas belum dilakukan 

CV Gunungkelir Cipta Mandiri. Melihat 

trend perkembangan teknologi digital 

maka CV Gunungkelir Cipta Mandiri 

mulai menggunakan digital marketing. 

Penggunaan digital marketing tahun 

2020 adalah media sosial, seperti 

Instagram dan Youtube,  serta e-

commerce, seperti Tokopedia, Lazada 

dan Shopee. Periode awal 

penggunaan digital marketing disebut 

masa peralihan, dan tahap dimana 

mulai intensif menggunakan digital 

marketing tahun 2021 sampai saat ini. 

Setelah menggunakan strategi ini kopi 

Seplawan dikenal luas sampai ke luar 

negeri. Urgensi penggunaan digital 

marketing bagi pelaku usaha 

bertujuan agar produk lebih cepat 

dikenal calon konsumen sekaligus 

mempengaruhi calon pembeli agar 

membeli serta mengkonsumsi produk 

melalui media internet (Febriyantoro & 

Arisandi, 2018) dan (Oktaviani & 

Rustandi, 2018). Dengan pemasaran 

digital UMKM dapat memberikan 

banyak informasi terkait produk, 

promosi, dan kepercayaan konsumen 

sehingga akan berpengaruh pada 

peningkatan penjualan serta profit 

(Pramawati et al., 2020). 

Hasil penelitian (Hendrawan et al., 

2019) juga menunjukkan bahwa 

penggunaan digital marketing 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kinerja penjualan UMKM. 

Lebih lanjut (Soedarsono et al., 2020) 
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dan (Khoerunnisa et al., 2021) 

menjelaskan bahwa media sosial 

khususnya instagram juga berfungsi 

sebagai alat komunikasi dan promosi 

kepada pelanggan dengan cepat 

dan biaya lebih murah.  

Berdasarkan latar belakang tersebut 

maka penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui dampak penggunaan 

digital marketing terhadap penjualan 

kopi arabika merek Seplawan, dan 

mengetahui perbedaan penjualan 

kopi arabika sebelum dan setelah 

menerapkan digital marketing.  

Dengan kajian ini dapat digunakan 

UMKM untuk menyusun strategi 

pemasaran yang tepat dalam 

memasarkan dan mempromosikan 

produk. UMKM dapat memilih jenis 

digital marketing yang tepat untuk 

mendukung kegiatan pemasaran, 

Media sosial seperti facebook, 

instagram, youtube, tik tok, dan web 

sangat popular bagi generasi muda 

sehingga media sosial ini dapat 

digunakan untuk media promosi. 

UMKM dapat memanfaatkan toko 

online di marketplace seperti Shopee, 

Lazada, Tokopedia, dan lain-lain, 

sehingga tidak perlu membangun 

toko secara fisik. Melalui marketplace 

UMKM dapat menjangkau seluruh 

masyarakat tidak hanya lokal tetapi 

juga nasional dan internasional. 

METODOLOGI/METHODOLOGY 

Penelitian ini menggunakan studi 

kasus, yaitu kasus penerapan digital 

marketing di CV Gunungkelir Cipta 

Mandiri untuk mendukung penjualan 

kopi arabika merk Seplawan.  

Penentuan lokasi penelitian secara 

purposive sampling. Kriteria pemilihan 

lokasi adalah memiliki legalitas usaha, 

sertifikat halal, produksi cukup tinggi 

dan kontinyu, biji kopi diproduksi 

sendiri dengan budidaya secara 

organik, memiliki petani mitra sebagai 

petani binaan, pemasaran telah 

sampai luar negeri, dan telah 

menggunakan digital marketing 

dalam strategi pemasaran produk. 

Penjualan telah mencapai luar negeri 

yaitu Rusia, Australia, Filipina, 

Hongaria, dan lain sebagainya. 

Responden penelitian ini terdiri dari 3 

orang, yaitu 2 responden kunci 

(pemilik CV Gunungkelir Cipta Mandiri, 

dan kepala bagian pemasaran) serta 

1 responden pendukung (pegawai IT 

support). 

Analisis data yang digunakan adalah 

analisis deskriptif. Data penjualan 

sebelum menerapkan digital 

marketing adalah data penjualan 

bulan Januari-Desember tahun 2019. 

Data masa peralihan yaitu awal 

menggunakan digital marketing 

diambil dari data penjualan bulan 

Januari-Desember tahun 2020. Data 

penjualan kopi arabika merek 

Seplawan setelah cukup lama 

menggunakan digital marketing 

adalah data penjualan bulan Januari-

Desember 2021. 

Analisis untuk menguji perbedaan 

penjualan sebelum dan setelah 

menerapkan digital marketing 

menggunakan analisis uji beda (uji t). 

Analisis uji beda menggunakan 

program SPSS 16.0 dengan tingkat 

signifikansi 95%. 

Pengambilan kesimpulan: 

Ho ditolak dan Ha diterima jika nilai sig 

(2-tailed)<0,05 yang artinya terdapat 

perbedaan signifikan penjualan kopi 
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Seplawan sebelum dan sesudah 

menerapkan digital marketing. 

Ho diterima dan Ha ditolak jika  nilai sig 

(2-tailed)>0,05 yang artinya tidak 

terdapat perbedaan signifikan 

penjualan kopi Seplawan sebelum 

dan setelah menerapkan digital 

marketing. 

HASIL DAN PEMBAHASAN/RESULTS 

AND DISCUSSION 

1. Macam-macam digital marketing 

yang digunakan dalam strategi 

pemasaran kopi arabika merek 

“Seplawan” 

Macam-macam digital marketing 

yang digunakan CV Gunungkelir 

Cipta Mandiri adalah instagram, 

youtube, whatsapp, dan e-

commerce. Instagram CV 

Gunungkelir Cipta Mandiri adalah 

@Kopiseplawan, yang dibuat 

pada tahun 2019 dengan 

pengikut lebih dari 1500 orang. 

Instagram digunakan untuk 

promosi dengan memposting 

produk, kegiatan yang dilakukan 

CV Gunungkelir Cipta Mandiri, 

dan mengunggah testimoni dari 

konsumen. Event yang diunggah 

di instagram adalah kegiatan 

pameran serta ketika menerima 

penghargaan. Sedangkan 

youtube digunakan untuk promosi, 

edukasi dan publikasi kegiatan. 

Youtube sudah dibuat sejak tahun 

2008 namun belum digunakan 

secara maksimal. Tahun 2019 baru 

digunakan untuk promosi dan 

edukasi tentang kopi.  Media WA 

digunakan untuk mengunggah 

foto kegiatan dan produk, video, 

serta testimoni konsumen di WA 

story. Pembeli yang bermaksud 

memesan kopi dapat 

menghubungi nomor WA tersebut. 

Penggunaan media sosial untuk 

promosi dan pemasaran kopi 

Seplawan terbukti meningkatkan 

penjualan kopi. Hal ini sesuai 

dengan hasil penelitian 

(Dermawansyah & Muhammad, 

2021) dan (Mukhsin, 2019) yang 

menunjukkan penggunaan media 

sosial berpengaruh positif 

terhadap volume penjualan dan 

lebih efektif dalam menjangkau 

seluruh lapisan masyarakat. 

Penggunaan media sosial juga 

membuat komunikasi dengan 

konsumen lebih lancar dan efisien, 

biaya promosi relatif murah, serta 

dapat memberikan informasi 

produk dengan akurat 

(Augustinah & Widayati, 2019) dan 

(Mahacakri et al., 2020).  

CV Gunungkelir Cipta Mandiri 

dalam meningkatkan penjualan 

dan memperluas daerah 

pemasaran juga menggunakan e-

commerce yaitu Tokopedia 

dengan nama toko Wira Tani 

Mandiri. Sedangkan Lazada dan 

Shopee digunakan untuk reseller. 

Promosi penjualan yang dilakukan 

oleh media massa online juga 

berdampak positif terhadap 

penjualan kopi Seplawan. Media 

massa online mempublikasikan 

berita tentang kopi Seplawan 

terkait cara pengolahan kopi, 

strategi promosi untuk 

memperkenalkan produk, serta 

berita lain yang berkaitan dengan 

kopi Seplawan. Media massa 

online tersebut adalah 

Krjogja.com, iNewsJateng.id, 

Harianmerapi.com dan Bagelen 
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Channel. Publikasi oleh media 

massa secara tidak langsung ikut 

serta mempromosikan kopi 

Seplawan, meningkatkan 

penjualan, membangun citra 

positif produk dan perusahaan, 

serta meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Hal ini sesuai dengan 

penelitian (Hutabarat, 2017) dan 

(Anggraini & Silitonga, 2019) 

bahwa publisitas berpengaruh 

signifikan terhadap volume 

penjualan. 

2. Penjualan kopi arabika merk 

“Seplawan” sebelum dan setelah 

menggunakan digital marketing 

Kopi arabika merk Seplawan 

dikemas dalam 4 jenis 

berdasarkan berat, yaitu 100 

gram, 250 gram, 500 gram dan 

1000 gram. Data penjualan kopi 

arabika secara rinci dapat dilihat 

pada Gambar 1. 

 
Gambar 1. 

Penjualan kopi arabika merk Seplawan sebelum dan setelah menggunakan 

digital marketing bulan Januari-Desember tahun 2019-2022 

 

Berdasarkan Gambar 1 diketahui 

bahwa penjualan kopi Seplawan 

jenis kopi arabika mengalami 

kenaikan pada tahun pertama 

menerapkan digital marketing 

tahun 2020, yakni 649 kemasan 

dibandingkan sebelum 

menerapkan digital marketing 

tahun 2019 yakni 461 kemasan. 

Penjualan kopi mengalami 

kenaikan sebanyak 188 kemasan 

atau meningkat sebesar 28,96%. 

Peningkatan penjualan cukup 

besar ini karena masyarakat mulai 

mengenal secara luas, banyak 

yang tertarik dan membeli serta 

berkunjung ke CV Gunungkelir 

Cipta Mandiri. 

Namun, pada tahun kedua 

penerapan digital marketing yaitu 

tahun 2021 penjualan kopi arabika 

sedikit mengalami penurunan 

yaitu 48 kemasan atau 7,39%. 

Tahun 2020 penjualan 649 

kemasan, namun pada tahun 

2021 penjualan menurun menjadi 

601 kemasan. Penurunan 

penjualan karena adanya 

penurunan penjualan kopi ukuran 

100g, yang disebabkan oleh 

perubahan selera konsumen. 
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Konsumen beralih ke jenis kopi 

yang lain atau beralih ke merek 

lain. Konsumen dalam membeli 

kopi atribut yang dianggap paling 

penting adalah cita rasa kopi 

(Siagian & Suminartika, 2021). 

Masyarakat di Indonesia 

cenderung menyukai kopi jenis 

robusta dibanding arabika.  

Kopi arabika jumlah produksi dan 

penjualan lebih sedikit 

dibandingkan kopi robusta karena 

kopi arabika memerlukan 

perawatan lebih intensif, serta 

lahan yang cocok untuk budidaya 

kopi arabika tidak terlalu luas 

mengingat kopi arabika lebih 

cocok ditanam pada dataran 

tinggi. Sementara lokasi kebun CV 

Gunungkelir Cipta Mandiri tidak 

terlalu tinggi. Harga jual juga lebih 

mahal karena termasuk specialty 

coffee. Masyarakat Indonesia 

sebagian besar lebih menyukai 

kopi robusta, oleh karena itu 

penjualan kopi arabika 

mengalami penurunan. 

Jika dibandingkan dengan 

penjualan kopi sebelum dan 

setelah menerapkan digital 

marketing yaitu tahun 2019 dan 

2021 maka terjadi peningkatan 

cukup besar. Penjualan kopi tahun 

2019 sebanyak 461 kemasan dan 

tahun 2021 sebanyak 601 

kemasan. Terjadi peningkatan 

penjualan sebanyak 140 kemasan 

atau meningkat sebesar 23,29%. 

Berdasarkan data tersebut 

penggunaan digital marketing 

berpengaruh pada peningkatan 

penjualan kopi. Hal ini sesuai 

dengan (Sultoni et al., 2022) yang 

menyatakan bahwa digital 

marketing, kemampuan 

pemasaran, dan kapabilitas 

teknologi informasi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

kinerja pemasaran.  

Penggunaan digital marketing 

agar maksimal maka UMKM harus 

meningkatkan keunggulan produk 

seperti desain produk dan jaminan 

layanan. Desain produk perlu 

dilakukan agar menarik perhatian 

konsumen untuk melakukan 

pembelian, sedangkan jaminan 

layanan untuk meningkatkan 

keunggulan (Ilmi et al., 2021). Kopi 

Seplawan memiliki keunggulan 

dari segi citarasa yang tinggi, 

dibudidayakan secara organik 

serta memiliki kafein yang tinggi. 

Kopi Seplawan menggunakan 

konsep konservasi ekonomi 

berbasis tanaman kopi, sehingga 

memiliki misi penyelamatan 

lingkungan. Biji kopi diroasting 

sendiri dan terdapat kafe bagi 

pengunjung yang ingin menikmati 

kopi khas Purworejo. 

Komunikasi pemasaran digital 

penting dalam meningkatkan 

bisnis dan daya saing, dimana 

perusahaan harus memberikan 

pelatihan kepada karyawan agar 

dapat melakukan aktivitas 

pemasaran digital yang lebih 

berkualitas yang mengedepankan 

kebutuhan dan tuntutan 

konsumen digital. Selain itu, juga 

diperlukan peran pemerintah 

untuk memberikan dukungan 

dalam penerapan teknologi 

digital untuk mewujudkan 

pembangunan berkelanjutan 

industri pertanian (Leng & Tong, 

2022). 
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3. Analisis uji t penjualan kopi 

arabika merk “Seplawan” 

sebelum dan setelah 

menggunakan digital marketing 

Berdasarkan analisis penjualan 

kopi arabika diketahui bahwa 

terdapat peningkatan penjualan 

digital marketing. Tahap 

penggunaan digital marketing 

dibagi menjadi 3 yaitu sebelum, 

awal penggunaan atau masa 

peralihan, dan setelah 

menggunakan digital marketing 

cukup lama (mapan). Hasil uji 

perbedaan penjualan kopi 

arabika sebelum dan setelah 

menggunakan digital marketing 

dapat dilihat pada Tabel 1. 

 

Tabel 1. 

Analisis uji t penjualan kopi Seplawan jenis kopi arabika 

di CV. Gunungkelir Cipta Mandiri tahun 2019-2021 

No Ukuran 

Kemasan 

(gram) 

Mean Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

Mean 

t df Sig. 

(2-tailed) 

Tahun 2019-2020 (sebelum dengan awal penggunaan) 

Arabika 

1 100 -14.917 6.762 1.952 -7.642 11 .000*** 

2 250 -.333 8.261 2.385 -.140 11 .891 

3 500 -.167 2.209 .638 -.261 11 .799 

4 1000 -.250 1.960 .566 -.442 11 .667 

Tahun 2020-2021 (awal penggunaan dengan setelah mapan) 

Arabika 

1 100 7.583 7.728 2.231 3.339 11 .006*** 

2 250 -.500 6.749 1.948 -.257 11 .802 

3 500 -2.417 3.397 .981 -2.465 11 .031** 

4 1000 -.667 1.723 .497 -1.340 11 .207 

Tahun 2019 & 2021  (sebelum dengan setelah mapan) 

Arabika 

1 100 -7.333 6.853 1.978 -3.707 11 .003*** 

2 250 -.833 4.726 1.364 -.611 11 .554 

3 500 -2.583 2.843 .821 -3.148 11 .009*** 

4 1000 -.917 1.379 .398 -2.303 11 .042** 

Berdasarkan Tabel 1 diketahui 

bahwa penjualan kopi arabika 

Seplawan sebelum dengan awal 

penggunaan digital marketing 

yang menunjukkan perbedaan 

signifikan adalah penjualan kopi 

arabika kemasan 100 gram. 

Perbedaan penjualan kopi pada 

tahap awal dengan setelah 

mapan yang menunjukkan 

perbedaan signifikan adalah 

kemasan ukuran 100 gram dan 

500 gram. Perbedaan penjualan 

kopi sebelum dengan setelah 

mapan perbedaan yang signifikan 

pada kemasan ukuran 100 gram, 

500 gram dan 1000 gram. Kopi 

arabika pada ukuran kemasan 

yang lain tidak terdapat 

perbedaan signifikan.  Hal ini 

disebabkan harga jual kopi 

arabika cukup mahal sehingga 

penjualan tertinggi pada kemasan 

100 gram. Pada kemasan ini 

harga masih terjangkau oleh 

kosumen. 
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SIMPULAN/CONCLUSION 

Penggunaan digital marketing 

memberikan dampak dalam 

meningkatkan penjualan kopi 

Seplawan kemasan 100 gram, 250 

gram, 500 gram dan 1.000 gram 

selama kurun waktu tahun 2019, 2020 

dan 2021.  

Pada tahap sebelum penggunaan 

digital marketing pada tahun 2019 

dengan tahap awal penggunaan 

digital marketing tahun 2020 terdapat 

perbedaan signifikan pada penjualan 

kopi ukuran 100 gram. Perbedaan 

signifikan penjualan kopi pada tahap 

awal tahun 2020 dengan tahap 

setelah mapan pada tahun 2021, 

adalah penjualan kopi ukuran 100 

gram dan 500 gram. Perbedaan 

signifikan penjualan kopi tahap 

sebelum pada tahun 2019 dengan 

tahap setelah mapan dalam 

penggunaan digital marketing tahun 

2021 adalah ukuran 100 gram, 500 

gram dan 1000 gram.   
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