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Abstrak—Pertumbuhan industri coffee shop di Indonesia 

yang semakin kompetitif menuntut pelaku usaha untuk memiliki 

strategi positioning yang kuat. Mahajana Coffee, sebuah kedai 

kopi lokal di kota Bekasi, mengalami fluktuasi pendapatan 

meskipun memperoleh rating tinggi pada platform digital. Hal ini 

menunjukkan adanya permasalahan dalam brand awareness dan 

persepsi konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk merancang 

strategi perbaikan positioning Mahajana Coffee melalui 

perceptual mapping menggunakan metode Multidimensional 

Scaling (MDS) dan SWOT Analysis. Data primer diperoleh 

melalui penyebaran kuesioner kepada 180 responden yang 

merupakan penikmat kopi di Kota Bekasi. Delapan atribut 

ditetapkan dalam perceptual mapping, antara lain: kualitas 

produk, pelayanan, harga, fasilitas, suasana, keragaman menu, 

lokasi, dan estetika. Hasil MDS menunjukkan bahwa Mahajana 

Coffee unggul pada atribut harga dan kualitas produk, namun 

lemah pada aspek estetika dan keragaman menu dibanding 

kompetitor. Analisis SWOT menghasilkan strategi SO, WO, ST, 

dan WT yang menekankan pada peningkatan variasi menu, digital 

marketing, dan penguatan estetika visual tempat. Implikasi dari 

penelitian ini adalah tersusunnya usulan strategi positioning yang 

dapat meningkatkan brand awareness konsumen dan mendorong 

pencapaian target penjualan. Dengan memanfaatkan pendekatan 

analitis yang tepat, Mahajana Coffee diharapkan mampu 

bersaing lebih efektif dalam pasar lokal. 

Kata kunci— Positioning, Mahajana Coffee, Perceptual 

Mapping, Multidimensional Scaling, SWOT Analysis. 

I. PENDAHULUAN  

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan 

jenis usaha produktif yang dijalankan secara individu, 

kelompok, rumah tangga, maupun badan usaha kecil yang 

memenuhi kriteria sebagai usaha mikro. UMKM biasanya 

dikelola oleh masyarakat dari kalangan menengah ke bawah 

dan mencakup kegiatan usaha yang dibentuk oleh warga 

negara, baik dalam bentuk usaha pribadi maupun badan 

usaha. UMKM memegang peran penting dalam 

meningkatkan taraf hidup masyarakat, khususnya dalam 

memperluas kesempatan kerja dan menciptakan lapangan 

usaha baru. 

Kontribusi UMKM terhadap perekonomian Indonesia 

sangat signifikan, karena dapat membantu mengurangi 

kemiskinan dan pengangguran serta memperkuat ekonomi 

lokal. UMKM juga dianggap sebagai tulang punggung 

perekonomian negara, terutama dalam mendistribusikan 

pendapatan secara lebih merata. Pertumbuhan UMKM di 

Indonesia terus mengalami peningkatan dalam beberapa 

dekade terakhir. Berdasarkan data dari Kementerian Koperasi 

dan UKM, pada tahun 2020 tercatat lebih dari 64 juta UMKM 

yang beroperasi di Indonesia, menyumbang sekitar 60% 

terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) nasional dan 

menyerap sekitar 97% tenaga kerja, hal tersebut dapat 

dibuktikan dengan data pertumbuhan UMKM menurut 

Kementerian Koperasi dan UKM pada Tabel I-1. 

Tabel I-1. Data Pertumbuhan UMKM di Indonesia (2020 – 

2023) 

Tahun 

Jumlah 

UMKM 

(Juta) 

Kontribusi 

terhadap PDB 

(%) 

Tenaga Kerja 

(Juta) 

2020 64,2 60,3 117,6 

2021 65,3 61 118,5 

2022 66,5 61,5 119 

2023 67,8 62 120,2 

Jumlah UMKM di Indonesia sangat beragam dan 

mencakup berbagai sektor usaha seperti makanan, minuman, 

otomotif, pertanian, tekstil, sepatu, hingga fashion. Salah satu 

sektor yang mengalami perkembangan pesat adalah industri 

makanan dan minuman, terutama coffee shop. Peningkatan 

minat masyarakat terhadap kopi telah mendorong tumbuhnya 

industri ini secara signifikan. Perubahan gaya hidup, 

meningkatnya daya beli, serta kecenderungan konsumen 

untuk mencari kopi berkualitas menjadi faktor utama dalam 

perkembangan ini. Selain kehadiran brand internasional 

seperti Starbucks, kini banyak coffee shop lokal bermunculan 

dengan konsep unik yang mengusung cita rasa lokal dan 

suasana khas, sehingga meningkatkan daya tarik serta 

persaingan di industri ini.  

Mahajana Coffee merupakan salah satu coffee shop lokal 

yang terletak di Jl. Wijaya Kusuma B No. 192, Kota Bekasi. 

Coffee shop ini didirikan oleh Bagas, seorang mantan barista 

yang terinspirasi untuk membuka usaha sendiri. Nama 

"Mahajana" berasal dari bahasa Sanskerta yang berarti 

"sesuatu yang besar." Mahajana Coffee memulai usahanya 

pada tahun 2020, di tengah pandemi COVID-19, dengan 

menjual kopi literan secara online tanpa memiliki kedai fisik. 

Kemudian, pada Oktober 2023, Mahajana resmi membuka 

coffee shop pertamanya di lokasi tersebut dan mulai melayani 

pelanggan secara langsung dengan konsep yang lebih 

matang. Saat ini, Mahajana Coffee memiliki citra yang baik 

di masyarakat, hal tersebut dibuktikan dengan adanya rating 



 

 

5/5 dari 67 pelanggan yang tercantum pada Google Review. 

Tentunya dengan adanya penerimaan yang baik tersebut akan 

memberikan dampak yang baik terhadap penjualan di 

Mahajana Coffee. Data penjualan tersebut dapat dilihat pada 

Gambar I-1. 

 
Gambar I-1. Data Penjualan Bulanan Mahajana Coffee 

Gambar I-1 memperlihatkan bahwa penjualan bulanan 

Mahajana Coffee bersifat fluktuatif dan belum mampu 

mencapai target yang diharapkan. Kondisi ini menjadi 

indikator perlunya evaluasi lebih lanjut terhadap posisi 

Mahajana Coffee di pasar. Untuk mendapatkan gambaran 

menyeluruh mengenai daya saing Mahajana Coffee, 

dilakukan analisis perbandingan dengan sejumlah kompetitor 

yang berada di wilayah Kota Bekasi. Analisis ini bertujuan 

untuk mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan Mahajana 

Coffee dibandingkan dengan pesaingnya, sehingga dapat 

menjadi dasar dalam merumuskan strategi pengembangan 

bisnis ke depan. 

Beberapa kompetitor utama Mahajana Coffee yang 

dijadikan perbandingan antara lain Yard Cafe, Janjian 

Coffee, Sudo Brew, Piyoh Kopi, dan Kawa Coffee. 

Perbandingan dilakukan dengan mempertimbangkan 

beberapa indikator, seperti kedekatan lokasi atau jarak antar 

coffee shop, rating di Google, jumlah ulasan pelanggan di 

Google, serta jumlah pengikut di akun Instagram masing-

masing. Data dari indikator-indikator tersebut disajikan 

dalam bentuk tabel yang dapat dilihat pada Tabel I-2, guna 

memberikan gambaran yang lebih jelas dan objektif 

mengenai posisi Mahajana Coffee di tengah persaingan 

industri coffee shop lokal di Kota Bekasi. 

Tabel I-2. Perbandingan Mahajana Coffee dengan 

Kompetitor 
Nama Coffee 

Shop 

Rating 

Google 

Jumlah 

Ulasan 

Google 

Jumlah 

followers 

Instagran 

Yard Cafe 4.6/5 140 2.492 

Janjian Coffee 4.8/5 819 12.900 

Piyoh Kopi 4.9/5 196 3.251 

Sudo Brew 4.7/5 382 8.776 

Kawa Coffee 4.7/5 315 1.564 

Mahajana Coffee 5/5 67 1.598 

Berdasarkan pada Tabel I-2, terlihat bahwa meskipun 

Mahajana Coffee mendapatkan rating tinggi sebesar 5.0 di 

Google Review, namun dalam segi jumlah ulasan dan jumlah 

pengikut pada akun sosial media instagram setiap brand, 

Mahajana Coffee cenderung lebih rendah dibandingkan 

dengan brand lainnya. Salah satu penyebab utamanya adalah 

lemahnya brand awareness di mata konsumen, terutama jika 

dibandingkan dengan beberapa pesaing di sekitar wilayah 

yang sama seperti Yard Cafe, Janjian Coffee, Piyoh Kopi, 

Kawa Coffee, dan Sudo Brew. Kompetitor-kompetitor ini 

umumnya memiliki lebih banyak ulasan di Google dan 

jumlah pengikut Instagram yang jauh lebih tinggi, yang 

mengindikasikan bahwa mereka lebih dikenal oleh 

masyarakat luas. Selain karena faktor tersebut, tentunya 

masih terdapat banyak faktor lainnya yang menjadi penyebab 

utama permasalahan tersebut terjadi, untuk mengetahui hal 

tersebut dilakukan analisis dengan menggunakan diagram 

fishbone yang dapat dilihat pada Gambar I-2. 

 

 
Gambar I-2. Diagram Fishbone 

Gambar I-2 menggambarkan berbagai faktor yang 

menjadi penyebab utama fluktuasi pendapatan Mahajana 

Coffee dan kegagalannya dalam mencapai target penjualan. 

Permasalahan ini dianalisis berdasarkan empat aspek utama, 

yaitu Product, Promotion, Place, dan Brand. Dalam aspek 

produk, Mahajana Coffee menawarkan variasi menu yang 

lebih terbatas dibandingkan para pesaingnya, serta belum 

memiliki strategi yang secara spesifik mengakomodasi 

preferensi konsumen. Akibatnya, produk yang ditawarkan 

kurang relevan dengan kebutuhan pasar dan cenderung 

memiliki daya tarik yang rendah. Dari sisi promosi, 

pemanfaatan media sosial seperti Instagram dan TikTok 

belum maksimal, padahal kedua platform tersebut merupakan 

sarana utama dalam pemasaran digital saat ini. Strategi 

promosi yang digunakan pun masih monoton dan kurang 

inovatif, sehingga belum mampu menarik perhatian 

konsumen secara berkelanjutan. Sementara itu, dalam aspek 

distribusi (place), Mahajana Coffee beroperasi di wilayah 

dengan tingkat persaingan yang tinggi, namun belum aktif 

memanfaatkan layanan e-marketplace seperti ShopeeFood 

dan GoFood untuk memperluas akses pelanggan. Kurangnya 

kehadiran di platform digital ini dapat membatasi peluang 

penjualan, terutama dari konsumen yang terbiasa 

menggunakan layanan daring. 

Dari sisi brand, Mahajana Coffee menghadapi tantangan 

dalam hal pencitraan dan kesadaran merek. Tagline yang 

digunakan belum mencerminkan keunikan brand secara jelas, 

dan jumlah pengikut media sosial maupun ulasan pelanggan 

masih tergolong rendah dibandingkan kompetitor. Kondisi 

ini menunjukkan bahwa Mahajana Coffee perlu melakukan 

evaluasi dan perbaikan menyeluruh terhadap strategi 

branding agar tidak tertinggal dalam persaingan. Brand yang 

kuat sangat penting dalam mendukung upaya pemasaran dan 

membangun loyalitas konsumen. Oleh karena itu, dibutuhkan 

perancangan ulang strategi positioning yang mampu 

menciptakan citra positif di benak konsumen, memperkuat 

kesadaran merek, dan meningkatkan keterikatan pelanggan. 

Untuk mendukung hal tersebut, penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif melalui metode pemetaan persepsi 

dengan Multidimensional Scaling (MDS), yang kemudian 

dianalisis lebih lanjut menggunakan SWOT Analysis. 

Kombinasi kedua metode ini diharapkan dapat menghasilkan 



 

 

strategi yang tepat dan berbasis data agar Mahajana Coffee 

mampu bersaing secara berkelanjutan di tengah dinamika 

industri coffee shop. 

II. KAJIAN TEORI 

Kajian teori merupakan landasan penting dalam suatu 

penelitian yang berfungsi untuk memperkuat argumen dan 

memberikan kerangka berpikir yang sistematis. Bagian ini 

memuat berbagai konsep, teori, serta hasil penelitian 

terdahulu yang relevan dengan topik yang dibahas, guna 

memperjelas ruang lingkup permasalahan serta memetakan 

posisi penelitian dalam konteks keilmuan yang lebih luas. 

Dengan demikian, kajian teori tidak hanya menjadi dasar 

analisis, tetapi juga membantu dalam merumuskan hipotesis 

atau kerangka konseptual yang digunakan dalam penelitian. 

A. Pemasaran 

Menurut Kotler, Pemasaran adalah proses sosial dan 

manajerial di mana seseorang atau organisasi memperoleh 

sesuatu yang mereka inginkan dan butuh kan melalui 

penciptaan dan pertukaran nilai dengan yang lain [2]. 

B. Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran merupakan serangkaian proses 

yang mencakup analisis, perencanaan, pelaksanaan, hingga 

pengendalian berbagai program yang bertujuan untuk 

menciptakan, mengembangkan, dan mempertahankan 

hubungan yang saling menguntungkan antara perusahaan dan 

pelanggan sasaran [3]. Proses ini menjadi dasar penting 

dalam upaya perusahaan untuk mencapai tujuan bisnisnya 

melalui pendekatan yang berorientasi pada kepuasan 

konsumen [4]. 

C. Positioning 

Positioning adalah cara suatu produk, merek, atau 

perusahaan ditempatkan dalam benak konsumen secara 

relatif dibandingkan dengan pesaing, baik oleh pelanggan 

saat ini maupun calon pelanggan [14]. Konsep ini bertujuan 

agar konsumen memiliki persepsi yang jelas dan berbeda 

terhadap produk atau merek yang ditawarkan. Menurut 

Kotler, positioning merupakan proses menanamkan citra atau 

karakteristik unik dari suatu produk dalam pikiran konsumen, 

sehingga mampu membedakan produk tersebut dari produk 

pesaing [15]. 

Agar dapat bertahan dan bersaing secara efektif di pasar, 

perusahaan perlu mengimplementasikan strategi positioning 

yang tepat dan berkelanjutan. George E. Belch dan Michael 

A. Belch mengemukakan bahwa terdapat enam langkah 

utama dalam menentukan strategi, yaitu: mengidentifikasi 

kompetitor yang relevan, menilai persepsi konsumen 

terhadap kompetitor tersebut, menentukan posisi para 

kompetitor di pasar, menganalisis preferensi konsumen, 

membuat keputusan strategis terkait positioning produk, serta 

memantau dan mengevaluasi posisi tersebut secara 

berkala[1]. Langkah-langkah ini membantu perusahaan 

memahami dinamika pasar dan menyusun strategi yang lebih 

terarah untuk menanamkan citra yang kuat dalam benak 

konsumen. 

D. Perceptual Mapping 

Perceptual mapping merupakan salah satu alat yang 

digunakan dalam pemasaran untuk merancang posisi suatu 

produk atau layanan dengan cara memahami persepsi 

konsumen terhadap produk tersebut dibandingkan dengan 

produk kompetitor. Alat ini membantu pemasar dalam 

melihat bagaimana sebuah merek ditempatkan di benak 

konsumen, sehingga dapat digunakan untuk mengidentifikasi 

keunggulan maupun kekurangan relatif suatu produk dalam 

pasar yang kompetitif. 

Dalam praktiknya, perceptual mapping 

memvisualisasikan hubungan antara dua atau lebih atribut 

produk dalam bentuk peta, sehingga memudahkan pemasar 

untuk menganalisis posisi brand secara strategis. Salah satu 

pendekatan yang digunakan dalam pembuatan peta ini adalah 

metode heuristis dengan memanfaatkan perhitungan 

matematis untuk mengukur jarak antar titik, yang disebut 

sebagai jarak Euclidean [1]. Perhitungan ini memungkinkan 

pemetaan yang akurat terhadap persepsi konsumen, sehingga 

perusahaan dapat merancang strategi positioning yang lebih 

tepat sasaran. 

E. Multidimensional Scaling 

Multidimensional Scaling (MDS) merupakan metode 

analisis yang digunakan untuk menggambarkan persepsi atau 

preferensi responden dalam bentuk visual spasial. Metode ini 

membantu pemasar dalam memahami bagaimana konsumen 

memosisikan suatu merek dibandingkan dengan pesaingnya 

melalui tampilan perceptual mapping. Visualisasi ini 

ditampilkan dalam kuadran yang menunjukkan posisi relatif 

antar merek berdasarkan persepsi konsumen [16]. Menurut 

Malhotra, MDS digunakan untuk mengidentifikasi jumlah 

dan sifat dimensi persepsi konsumen terhadap merek, posisi 

merek saat ini dalam dimensi tersebut, serta posisi merek 

ideal menurut pandangan konsumen [11]. 

Tahapan selanjutnya adalah menentukan jumlah dimensi 

paling optimal yang bisa merepresentasikan data dengan 

akurat, namun tetap sederhana. Setelah itu, dilakukan 

pelabelan dimensi dan interpretasi konfigurasi hasil 

perceptual mapping, dengan mengamati posisi relatif setiap 

merek pada peta tersebut. Terakhir, dilakukan penilaian 

validitas dan reliabilitas terhadap hasil MDS menggunakan 

uji Goodness of Fit, dengan parameter utama berupa nilai R-

square dan Stress. Semakin tinggi nilai R-square dan 

semakin rendah nilai Stres, maka hasil pemetaan dianggap 

semakin valid dan representatif terhadap persepsi konsumen. 

F. SWOT Analysis 

Analisis SWOT merupakan pendekatan strategis yang 

digunakan untuk mengevaluasi situasi internal dan eksternal 

suatu organisasi. Metode ini mengidentifikasi empat elemen 

utama, yaitu kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman. 

Kekuatan dan kelemahan mencerminkan kondisi internal 

organisasi, sedangkan peluang dan ancaman berasal dari 

lingkungan eksternal yang dapat memengaruhi arah dan 

keberhasilan usaha. 

Dalam praktiknya, analisis SWOT menghasilkan empat 

strategi utama. Strategi SO dirancang untuk memanfaatkan 

kekuatan demi menangkap peluang. Strategi WO berfokus 

pada pemanfaatan peluang guna mengatasi kelemahan 

internal. Strategi ST menggunakan kekuatan organisasi untuk 

menghadapi ancaman dari luar. Sementara itu, strategi WT 

bersifat defensif dan bertujuan meminimalkan risiko dengan 

mengurangi kelemahan serta menghindari ancaman. 

Melalui analisis ini, organisasi dapat merumuskan 

langkah-langkah strategis yang lebih adaptif dan terarah, 

sekaligus mengoptimalkan sumber daya yang dimiliki agar 

mampu menghadapi dinamika dan perubahan lingkungan 

bisnis dengan lebih siap dan responsif [10]. 



 

 

G. TOWS Analysis 

Matriks TOWS merupakan alat bantu strategis yang 

digunakan untuk merancang berbagai alternatif strategi 

berdasarkan hubungan antara faktor internal dan eksternal 

organisasi. Faktor internal mencakup kekuatan dan 

kelemahan, sementara faktor eksternal meliputi peluang dan 

ancaman. Dengan menyusun Matriks TOWS dalam bentuk 

tabel, organisasi dapat merumuskan empat jenis strategi 

utama, yaitu strategi SO (menggunakan kekuatan untuk 

memanfaatkan peluang), strategi WO (memanfaatkan 

peluang untuk mengatasi kelemahan), strategi ST 

(menggunakan kekuatan untuk menghadapi ancaman), dan 

strategi WT (mengurangi kelemahan guna menghindari 

ancaman). Melalui pendekatan yang terstruktur ini, 

organisasi dapat mengambil keputusan yang lebih tepat 

sasaran dan relevan dengan kondisi yang dihadapi. Matriks 

TOWS sangat bermanfaat dalam merumuskan arah strategi 

bisnis, termasuk strategi pemasaran, agar perusahaan dapat 

tetap adaptif, kompetitif, dan berkelanjutan di tengah 

dinamika lingkungan usaha yang terus berubah. Gambar II-1 

merupakan matriks TOWS. 

 

 
Gambar II-1. Matriks TOWS 

 

H. Identifikasi Atribut Berdasarkan Jurnal Terdahulu 

Menurut Kotler dan Armstrong, atribut produk adalah 

elemen-elemen yang menjadi pembeda antara satu produk 

dengan produk lainnya dan memberikan nilai tambah serta 

manfaat bagi konsumen. Atribut ini dapat berupa fitur, 

kualitas, desain, atau elemen lain yang membuat produk lebih 

menarik dan relevan bagi pasar sasaran. Konsumen 

menggunakan atribut tersebut sebagai dasar dalam 

mengevaluasi dan memilih produk yang paling sesuai dengan 

kebutuhan dan preferensi mereka. 

Memahami atribut produk yang berperan penting dalam 

keputusan pembelian memungkinkan perusahaan untuk 

merancang strategi produk yang lebih efektif. Dengan 

demikian, perusahaan dapat meningkatkan daya saing 

produknya, menciptakan nilai lebih di mata konsumen, serta 

memperkuat loyalitas pelanggan. Pendekatan ini menjadi 

bagian penting dalam pengembangan produk yang 

berorientasi pada kepuasan dan kebutuhan pasar [6]. Tabel II-

1 merupakan hasil identifikasi terkait atribut yang didapatkan 

dari jurnal penelitian sebelumnya. 

Tabel II-1. Atribut Jurnal Penelitian Terdahulu 

 

III. METODE 

Sistematika penyelesaian masalah disusun untuk 

memberikan alur yang terstruktur dan logis dalam membahas 

serta menjawab permasalahan yang dikaji. Langkah-langkah 

dalam penyelesaian masalah dirancang secara sistematis, 

dimulai dari identifikasi masalah, pengumpulan data atau 

informasi yang relevan, pemilihan metode yang sesuai, 

hingga analisis dan penarikan kesimpulan. Sistematika 

penyelesaian masalah pada penelitian ini dapat dilihat pada 

Gambar III-1 dan Gambar III-2. 

 
Gambar III-1. Sistematika Penyelesaian Masalah 



 

 

 
Gambar III-2. Sistematika Penyelesaian Masalah Lanjutan 

 

Dalam tahap awal penelitian ini, peneliti memulai dengan 

melakukan identifikasi dan analisis permasalahan yang 

dihadapi Mahajana Coffee. Proses ini dilakukan melalui dua 

pendekatan, yaitu studi lapangan dan studi literatur. Studi 

lapangan melibatkan observasi langsung terhadap kondisi 

kedai, wawancara dengan pemilik, serta analisis media sosial 

dan ulasan Google, untuk mengungkap tantangan nyata yang 

dihadapi. Studi literatur kemudian dilaksanakan guna 

melengkapi data yang diperoleh dari lapangan, dengan 

meninjau referensi akademik dan penelitian sejenis. Hasil 

gabungan kedua pendekatan ini digunakan untuk menyusun 

rumusan masalah, merumuskan tujuan, serta menentukan 

metode penelitian yang relevan. Langkah berikutnya adalah 

pengumpulan data melalui observasi, wawancara, dan 

penyebaran kuesioner kepada penikmat kopi di Bekasi, yang 

dilaksanakan dengan teknik purposive sampling. 

 Setelah data terkumpul, proses dilanjutkan dengan tahap 

pengolahan data. Ini dimulai dari identifikasi brand pesaing 

berdasarkan wawancara dan observasi, serta identifikasi 

atribut coffee shop melalui wawancara kepada 30 responden. 

Wawancara dibagi menjadi tiga tahap untuk menggali faktor 

emosional, rasional, dan eksternal yang memengaruhi 

preferensi konsumen. Atribut-atribut yang diperoleh menjadi 

dasar dalam penyusunan kuesioner menggunakan skala 

Likert 1–4. Selanjutnya, data dari kuesioner yang 

dikumpulkan melalui screening, pengkodean, dan melakukan 

input ke Microsoft Excel, akan dianalisis menggunakan 

metode Multidimensional Scaling (MDS) untuk 

menghasilkan perceptual mapping. Jika hasil visualisasi 

kurang jelas, maka akan dilakukan perhitungan jarak 

Euclidean.  

Tahap akhir penelitian mencakup verifikasi hasil 

visualisasi dari perceptual mapping dan analisis jarak antar 

brand untuk menemukan atribut unggulan Mahajana Coffee. 

Setelah itu, dilakukan validasi melalui diskusi dengan 

pemilik usaha untuk menilai kelayakan implementasi 

rancangan strategi positioning yang diusulkan. Selanjutnya 

adalah menganalisis sejauh mana solusi yang dirancang 

mampu menjawab masalah utama yang telah diidentifikasi. 

Terakhir, penelitian ini menilai dampak dari implementasi 

strategi terhadap operasional dan daya saing Mahajana 

Coffee, dengan harapan hasil rekomendasi mampu 

mendorong peningkatan efektivitas bisnis dan pertumbuhan 

penjualan. 
IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bagian ini menyajikan hasil yang diperoleh berdasarkan 

analisis data yang telah dilakukan, serta membahas temuan 

tersebut dengan mengacu pada teori atau penelitian terdahulu 

yang relevan. Penyajian hasil dilakukan secara sistematis 

agar dapat menggambarkan keterkaitan antara data dan 

tujuan penelitian. Pembahasan difokuskan pada interpretasi 

makna dari hasil yang diperoleh, pemahaman terhadap 

implikasi temuan, serta evaluasi terhadap kesesuaian atau 

penyimpangan dari teori yang ada, guna memperkuat 

kesimpulan dan kontribusi penelitian. 

Dalam upaya memperbaiki positioning Mahajana 

Coffee, tahap awal yang dilakukan adalah pengumpulan data. 

Proses ini dimulai dari identifikasi brand kompetitor di 

wilayah Bekasi yang memenuhi kriteria berdasarkan jarak, 

rating Google, jumlah ulasan, serta pengikut media sosial. 

Brand yang dipilih sebagai pembanding adalah Yard Cafe, 

Janjian Coffee, Piyoh Kopi, Kawa Coffee, dan Sudo Brew. 

Dalam proses identifikasi atribut menggunakan dua 

pendekatan utama, yaitu studi literatur dari jurnal-jurnal 

penelitian terdahulu dan wawancara langsung dengan 

konsumen penikmat coffee shop di kota Bekasi. Kombinasi 

dua pendekatan ini bertujuan untuk memperoleh atribut yang 

tidak hanya didukung oleh referensi ilmiah, tetapi juga 

relevan dengan kondisi pasar saat ini. Identifikasi atribut 

tersebut dapat dilihat pada Tabel IV-1. 

Tabel IV-1. Identifikasi Atribut 

 
Selanjutnya, atribut-atribut yang telah diidentifikasi 

melalui kedua metode tersebut digunakan dalam perancangan 

kuesioner penelitian. Kuesioner ini disusun untuk menggali 

persepsi konsumen terhadap berbagai brand coffee shop yang 

menjadi objek penelitian. Struktur kuesioner dibagi menjadi 

tiga bagian utama, yaitu: bagian pertama berisi pertanyaan 

penyaringan (screening) untuk memastikan responden sesuai 

dengan kriteria; bagian kedua berisi pertanyaan mengenai 

data diri responden; dan bagian ketiga berisi penilaian 



 

 

responden terhadap setiap atribut dari masing-masing brand 

coffee shop yang telah ditentukan. 

Pada tahap pre-test, dilakukan proses pengujian terhadap 

kuesioner yang telah dirancang sebelumnya dengan tujuan 

untuk mengevaluasi kejelasan, kelengkapan, dan 

kesepahaman setiap pertanyaan oleh responden. Pre-test ini 

menjadi langkah penting guna memastikan bahwa instrumen 

pengumpulan data dapat digunakan secara efektif dan 

menghasilkan data yang valid serta reliabel. Penyebaran 

kuesioner pre-test dilakukan kepada 30 responden yang 

sesuai dengan kriteria penelitian. 

Hasil dari pre-test ini kemudian dievaluasi untuk 

mengidentifikasi bagian-bagian kuesioner yang masih 

menimbulkan kebingungan atau kesalahan dalam 

interpretasi. Evaluasi dilakukan dengan membandingkan 

versi kuesioner sebelum dan sesudah pelaksanaan pre-test, 

sehingga dapat terlihat dengan jelas perbaikan yang 

dilakukan. Perbaikan ini mencakup perumusan ulang 

kalimat, penyesuaian terminologi, hingga penyusunan ulang 

urutan pertanyaan agar alurnya lebih logis dan mudah 

dipahami oleh responden.  

Setelah itu, dilakukan penyebaran kuesioner kepada 180 

orang responden. Data dari kuesioner dianalisis 

menggunakan metode Multidimensional Scaling (MDS) 

dengan bantuan perangkat lunak IBM Statistics, di mana 

pendekatan ini menggunakan nilai rata-rata kesesuaian pada 

setiap atribut dari berbagai merek coffee shop. Data rata-rata 

ini menjadi dasar dalam membangun pemetaan persepsi 

konsumen terhadap brand yang diteliti, sebagaimana 

ditunjukkan pada Tabel IV-2. 

Tabel IV-2. Hasil Rata-Rata Atribut Per Merek 

Selanjutnya, jumlah dimensi yang digunakan dalam analisis 

ditetapkan sebanyak dua dimensi, yakni sumbu X dan sumbu 

Y. Masing-masing sumbu diberi label berdasarkan 

karakteristik atribut yang merepresentasikan persepsi 

konsumen. Sumbu X diberi label “Kemudahan Akses & 

Kenyamanan Fisik,” yang mencakup atribut seperti kualitas 

produk, pelayanan, harga, fasilitas, suasana, keragaman 

menu, dan lokasi. Sedangkan sumbu Y menggambarkan 

dimensi “Estetika Visual,” yang hanya terdiri dari atribut 

estetika. Pengelompokan atribut berdasarkan sumbu ini 

dijelaskan lebih lanjut pada Tabel IV-3. 

Tabel IV-3. Jenis Atribut dan Setiap Sumbu Berdasarkan 

Kuesioner 

 
Untuk memastikan keandalan dan kelayakan model 

yang dihasilkan, dilakukan uji goodness of fit. Evaluasi ini 

meninjau dua indikator utama, yakni nilai R-square dan nilai 

Stress yang ditunjukkan pada Tabel IV-4. 

Tabel IV-4. Hasil Uji Goodness of Fit 

 
Berdasarkan hasil analisis pada Tabel IV-5, diperoleh 

nilai R-square sebesar 0,9667 dan nilai Stress sebesar 0,0407. 

Karena nilai R-square berada di atas 0,6 dan nilai Stress di 

bawah 0,2, maka model MDS yang digunakan dapat 

dinyatakan valid dan dapat diterima.  

Setelah dilakukan proses pengolahan data kuesioner 

menggunakan metode Multidimensional Scaling (MDS) 

dengan bantuan perangkat lunak IBM SPSS Statistics, 

diperoleh hasil pemetaan persepsi konsumen (perceptual 

mapping) yang menggambarkan posisi brand Mahajana 

Coffee dibandingkan dengan kompetitornya. Visualisasi 

hasil pemetaan ini disajikan pada Gambar IV-1, yang 

menunjukkan persepsi konsumen terhadap Mahajana Coffee 

berdasarkan atribut-atribut yang telah dianalisis. 

 
Gambar IV-1. Hasil Perceptual Mapping 

Pemetaan persepsi (perceptual mapping) yang 

dihasilkan tidak hanya menggambarkan posisi Mahajana 

Coffee, tetapi juga memperlihatkan posisi masing-masing 

brand kompetitor terhadap atribut-atribut yang telah 

ditentukan. Visualisasi ini memberikan gambaran 

komprehensif mengenai bagaimana setiap brand 

dipersepsikan oleh responden berdasarkan dimensi yang 

telah ditetapkan. Selanjutnya, disajikan koordinat masing-

masing brand coffee shop serta atribut yang digunakan, yang 

terproyeksi pada sumbu X dan sumbu Y dalam ruang dua 

dimensi, yang ditunjukkan pada Gambar IV-2. 

  
Gambar IV-2. Koordinat Antar Atribut 

Berdasarkan hasil dari perceptual mapping, tahap 

selanjutnya adalah melakukan analisis jarak Euclidean untuk 

masing-masing atribut terhadap setiap brand. Analisis ini 

bertujuan untuk mengetahui seberapa dekat persepsi 

konsumen terhadap suatu atribut dengan masing-masing 

brand yang dianalisis dalam pemetaan persepsi. 

Setiap atribut memiliki nilai jarak Euclidean yang 

berbeda terhadap setiap brand. Semakin kecil nilai jarak 

tersebut, maka semakin kuat persepsi konsumen bahwa 



 

 

atribut tersebut melekat pada brand yang bersangkutan. 

Sebaliknya, semakin besar nilai jaraknya, maka semakin 

lemah persepsi atribut tersebut terhadap brand tersebut. Hasil 

lengkap dari analisis jarak Euclidean untuk atribut kualitas 

produk dapat dilihat pada Tabel IV-5 sampai dengan Tabel 

IV-12. 

Tabel IV-5. Hasil Jarak Euclidean Atribut Kualitas 

Produk 

 
Tabel IV-6. Hasil Jarak Euclidean Atribut Kualitas 

Pelayanan 

 
Tabel IV-7. Hasil Jarak Euclidean Atribut Harga 

 
Tabel IV-8. Hasil Jarak Euclidean Atribut Fasilitas 

 
Tabel IV-9. Hasil Jarak Euclidean Atribut Suasana 

 
Tabel IV-10. Hasil Jarak Euclidean Atribut Keragaman 

Menu 

 
Tabel IV-11. Hasil Jarak Euclidean Atribut Lokasi 

 
Tabel IV-12. Hasil Jarak Euclidean Atribut Estetika 

 
Berdasarkan hasil analisis jarak Euclidean pada Tabel 

IV-5 hingga Tabel IV-12. Berikut ini adalah hasil analisis 

untuk masing-masing atribut: 

1. Kualitas Produk: Brand yang paling dipersepsikan kuat 

adalah Mahajana Coffee dengan jarak 2.919, diikuti oleh 

Piyoh Kopi (2.925), Janjian Coffee (2.939), Yard Cafe 

(2.988), Kawa Coffee (2.992), dan Sudo Brew (3.017). 

2. Kualitas Pelayanan: Brand yang paling dipersepsikan kuat 

adalah Sudo Brew (2.849), diikuti oleh Piyoh Kopi 

(2.852), Mahajana Coffee (2.854), Yard Cafe (2.857), 

Janjian Coffee (5.841), dan Kawa Coffee (5.876). 

3. Harga: Brand yang paling kuat dipersepsikan adalah 

Janjian Coffee (4.363), kemudian Mahajana Coffee 

(4.380), Piyoh Kopi (4.385), Kawa Coffee (4.407), Yard 

Cafe (5.127), dan Sudo Brew (5.156). 

4. Fasilitas: Brand yang dipersepsikan kuat adalah Sudo 

Brew (2.376), disusul oleh Yard Cafe (2.402), Kawa 

Coffee (3.785), Janjian Coffee (3.786), Mahajana Coffee 

(5.347), dan Piyoh Kopi (5.349). 

5. Suasana: Brand dengan persepsi paling kuat adalah Sudo 

Brew (2.723), diikuti oleh Piyoh Kopi (2.725), Mahajana 

Coffee (2.728), Yard Cafe (2.731), Janjian Coffee (5.709), 

dan Kawa Coffee (5.745). 

6. Keragaman Menu: Brand paling unggul pada atribut ini 

adalah Sudo Brew (2.257), diikuti oleh Yard Cafe (2.285), 

Janjian Coffee (4.653), Kawa Coffee (4.666), Piyoh Kopi 

(4.666), dan Mahajana Coffee (4.666). 

7. Lokasi: Brand terkuat adalah Janjian Coffee (2.840), 

diikuti oleh Yard Cafe (2.852), Sudo Brew (2.881), Kawa 

Coffee (2.893), Mahajana Coffee (2.895), dan Piyoh Kopi 

(2.900). 

8. Estetika: Brand dengan persepsi paling kuat adalah Sudo 

Brew (2.420), disusul oleh Kawa Coffee (2.421), Janjian 

Coffee (2.433), Yard Cafe (2.433), Mahajana Coffee 

(5.479), dan Piyoh Kopi (5.482). 

Analisis kondisi brand dan atribut direpresentasikan 

melalui titik-titik yang tersebar pada bidang dua dimensi. 

Pemetaan ini memungkinkan pengamatan terhadap hubungan 

dan perbedaan antar brand berdasarkan atribut yang 

dipersepsikan oleh konsumen. Setelah pemetaan perseptual 

selesai dilakukan, tahap selanjutnya adalah melakukan 

segmentasi peta secara lebih rinci dengan membaginya ke 

dalam beberapa wilayah berdasarkan kedekatan jarak 

Euclidean yang dapat dilihat pada Gambar IV-3. 



 

 

 
Gambar IV-3. Hasil Kondisi Pesaing Terdekat 

Lalu dilakukan analisis jarak euclidean brand kompetitor 

terhadap Mahajana Coffee untuk mengetahui brand yang 

menjadi pesaing terdekat Mahajana Coffee yang ditunjukkan 

pada Tabel IV-13. 

Tabel IV-13. Hasil Analisis Pesaing Terdekat 

 
Tabel IV-13 menunjukkan jarak Euclidean antara 

Mahajana Coffee dengan brand kompetitor lainnya. Piyoh 

Kopi merupakan brand yang memiliki jarak Euclidean paling 

dekat terhadap Mahajana Coffee, yaitu sebesar 0,0054. 

Selanjutnya, Yard Cafe berada di posisi kedua dengan jarak 

3,0729, diikuti oleh Sudo Brew dengan jarak 3,0912. Janjian 

Coffee menempati posisi keempat dengan jarak 5,1557, dan 

brand dengan jarak terjauh adalah Kawa Coffee sebesar 

5,2063. 

Berdasarkan hasil dari perceptual mapping, kondisi 

persaingan antar brand dapat dikelompokkan ke dalam tiga 

wilayah, yaitu Wilayah A, Wilayah B, dan Wilayah C. 

Mahajana Coffee berada pada Wilayah C bersama dengan 

brand kompetitor terdekatnya, yaitu Piyoh Kopi. Oleh karena 

itu, Piyoh Kopi dapat dikategorikan sebagai kompetitor 

aktual dari Mahajana Coffee. Dengan demikian, prioritas 

utama dalam perancangan strategi perbaikan sebaiknya 

difokuskan pada Wilayah C. Sementara itu, wilayah potensial 

bagi Mahajana Coffee teridentifikasi berada di Wilayah B, 

karena brand-brand yang berada di wilayah tersebut memiliki 

jarak Euclidean yang lebih dekat dibandingkan dengan 

brand-brand di Wilayah A. 

Tahap selanjutnya adalah penyusunan matriks SWOT, 

yang bertujuan untuk mengevaluasi kekuatan, kelemahan, 

peluang, dan ancaman yang dimiliki oleh Mahajana Coffee 

dalam konteks persaingannya dengan brand lain. Adapun 

hasil analisis SWOT Mahajana Coffee disajikan pada Tabel 

IV-14. 

Tabel IV-14. Analis Matriks SWOT Wilayah A 

 Hasil analisis SWOT tersebut selanjutnya digunakan untuk 

menyusun matriks TOWS, yang berperan sebagai dasar dalam 

merumuskan rekomendasi strategi positioning yang paling 

sesuai bagi Mahajana Coffee. 

Tabel IV-15. Analisis Matriks TOWS Wilayah A 

 
Tabel IV-16. Analis Matriks SWOT Wilayah B 



 

 

 
Tabel IV-17. Matriks TOWS Wilayah B 

 
V. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis terhadap strategi perbaikan 
positioning Mahajana Coffee, ditemukan delapan atribut 
utama yang membentuk persepsi konsumen, yaitu kualitas 

produk, kualitas pelayanan, harga, fasilitas, suasana, 
keragaman menu, lokasi, dan estetika. Atribut-atribut ini 
diidentifikasi melalui studi literatur dan wawancara, lalu 
digunakan dalam pemetaan persepsi dengan metode 
Multidimensional Scaling (MDS), yang menunjukkan bahwa 
Mahajana Coffee berada di Wilayah A bersama Piyoh Kopi, 
dengan kekuatan utama pada atribut harga, kualitas produk, 
dan lokasi, namun masih lemah dibandingkan kompetitor di 
Wilayah B seperti Sudo Brew dan Yard Café dalam hal 
suasana, fasilitas, keragaman menu, dan pelayanan. 
Berdasarkan analisis SWOT, strategi perbaikan positioning 
difokuskan pada penguatan di Wilayah A sebagai pasar 
aktual, melalui langkah-langkah seperti pembuatan konten 
promosi bertema lokasi strategis dan harga terjangkau, 
program loyalitas berbasis media sosial, serta kerja sama 
dengan supplier untuk menjaga kualitas. Sementara itu, untuk 
menghadapi potensi persaingan di Wilayah B, strategi yang 
disarankan meliputi digitalisasi layanan seperti QR Code 
Menu, penawaran paket menu khusus untuk pelanggan yang 
bekerja dari kafe (WFC), promosi ambience melalui media 
sosial, pemanfaatan platform food delivery, peluncuran menu 
musiman, serta kolaborasi dengan komunitas Gen Z. Inisiatif 
lain mencakup benchmarking terhadap kompetitor, 
peningkatan pencahayaan, survei preferensi pelanggan, dan 
penambahan varian menu. Seluruh strategi ini dirancang 
untuk memperkuat positioning Mahajana Coffee, membangun 
persepsi positif di benak konsumen, meningkatkan brand 
awareness, dan mendorong pencapaian target penjualan. 
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