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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis strategi komunikasi pemasaran
dan tingkat kepuasan konsumen pada produk
pembersih kendaraan Super Good. Penelitian
menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif
melalui wawancara mendalam dengan pemilik
usaha, karyawan produksi, pemasaran, serta
lima konsumen. Data dianalisis menggunakan
analisis SWOT dan pendekatan STP, didukung
oleh pengkodean tematik melalui NVivo 12
Pro. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
strategi komunikasi pemasaran Super Good
melalui konten visual before—after, testimoni
konsumen, serta interaksi langsung di media
sosial memberikan pengaruh positif terhadap
persepsi dan kepuasan konsumen. Analisis
SWOT menempatkan Super Good pada
Kuadran I, yang menunjukkan posisi
perusahaan kuat dan mampu memanfaatkan
peluang pasar. STP juga menunjukkan
kesesuaian segmentasi pasar, targeting, dan
positioning. Secara keseluruhan, strategi
komunikasi pemasaran Super Good terbukti
memberikan kontribusi signifikan terhadap
pembentukan kepuasan konsumen.

Kata Kunci: Strategi Komunikasi Pemasaran,
SWOT, Kepuasan Konsumen, STP, Super
Good

Abstract: This study aims to analyze marketing
communication  strategies and  consumer
satisfaction with Super Good vehicle cleaning
products. Using a descriptive qualitative
approach, data were collected through in-depth
interviews with business owners, production
employees, marketing staff, and five consumers.
The data were analyzed using SWOT analysis
combined with the STP (Segmenting, Targeting,
Positioning) concept, supported by thematic
coding using NVivo 12 Pro. The results show that
Super Good’s marketing  communication
strateqy—ultilizing visual before—after content,
customer testimonials, and direct interaction on
social media—positively influences consumer
perception and satisfaction. SWOT analysis
places Super Good in Quadrant I, indicating a
strong position that enables the company to
maximize market opportunities. The STP analysis
also indicates that segmentation, targeting, and
positioning strategies align well with target
consumer characteristics. Overall, the findings
confirm that effective marketing communication
strategies significantly contribute to consumer
satisfaction.

Keywords: Marketing Communication Strategy,
SWOT, Consumer Satisfaction, STP, Super Good

|. PENDAHULUAN

Perkembangan industri produk pembersih kendaraan di Indonesia terus
berkembang seiring meningkatnya jumlah kendaraan bermotor dan kesadaran
masyarakat akan pentingnya perawatan kendaraan. Kondisi ini memunculkan

persaingan yang semakin ketat,

sehingga perusahaan dituntut tidak hanya

menghadirkan produk berkualitas, tetapi juga menerapkan strategi komunikasi
pemasaran yang efektif untuk membangun brand awareness dan mempertahankan

konsumen.
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Perkembangan teknologi digital membuat konsumen lebih aktif mencari
informasi melalui media sosial sebelum memutuskan pembelian. Oleh karena itu,
perusahaan perlu memanfaatkan kanal digital, konten visual, testimoni, serta
interaksi langsung untuk menjangkau konsumen secara lebih efektif. Strategi
komunikasi pemasaran yang tepat berperan penting dalam membentuk persepsi,
kepercayaan, dan kepuasan konsumen.

Super Good sebagai salah satu produk pembersih kendaraan di Makassar telah
menerapkan berbagai bentuk komunikasi pemasaran, seperti konten before—after,
promosi melalui live streaming, dan penyampaian pesan langsung oleh pemilik
usaha. Meskipun demikian, fluktuasi penjualan menunjukkan bahwa efektivitas
strategi komunikasi pemasaran tersebut perlu dievaluasi.

Gambar 1 Grafik Penjualan Produk Super Good
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Sumber: Diolah Peneliti (2025)

Di sisi lain, kepuasan konsumen memainkan peran penting dalam pembelian
ulang dan loyalitas. Kepuasan muncul ketika kinerja produk sesuai atau melampaui
harapan konsumen. Oleh karena itu, penelitian mengenai strategi komunikasi
pemasaran dan hubungannya dengan kepuasan konsumen menjadi relevan untuk
melihat sejauh mana strategi yang diterapkan Super Good mampu memenuhi
harapan pengguna dan mempertahankan daya saing.

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis
strategi komunikasi pemasaran yang dijalankan Super Good serta bagaimana
strategi tersebut, bersama dengan analisis SWOT, berkontribusi terhadap kepuasan
konsumen.

Tinjauan Literatur
1. Pemasaran

Pemasaran merupakan proses manajerial dan sosial untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen melalui penciptaan serta pertukaran nilai (Kotler
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& Keller, 2016). Aktivitas pemasaran mencakup identifikasi kebutuhan,
pengembangan produk, penetapan harga, promosi, dan distribusi agar kebutuhan
konsumen terpenuhi secara efektif (Sudaryono, 2017). Dalam perkembangannya,
pemasaran tidak lagi berfokus pada penjualan semata, melainkan pada
pembentukan hubungan jangka panjang yang memberikan nilai dan kepuasan
berkelanjutan (Lamb, 2018). Di era digital, perubahan perilaku konsumen menuntut
perusahaan untuk memanfaatkan teknologi komunikasi secara terpadu sehingga
mampu membangun interaksi yang relevan dan memahami kebutuhan konsumen
secara mendalam (Setiowati et al., 2023).

2. Strategi Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran adalah proses penyampaian pesan perusahaan
kepada konsumen untuk memengaruhi pengetahuan, persepsi, dan perilaku
pembelian (Hermawati, 2023). Strategi komunikasi pemasaran terintegrasi atau IMC
mencakup periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran digital,
pemasaran langsung, dan penjualan personal yang saling melengkapi untuk
menghasilkan pesan yang konsisten (Kotler et al., 2021). Penyusunan strategi
komunikasi dilakukan dengan mengenali karakteristik khalayak, merancang pesan
yang tepat, memilih metode penyampaian, dan menentukan media yang efektif, baik
informatif, persuasif, edukatif, maupun penguatan (Ramadhani & Prihantoro, 2020).
Di era digital, media sosial menjadi saluran utama komunikasi pemasaran, dan
komponen seperti komunikator, pesan, saluran, serta efek komunikasi berperan
penting dalam membentuk persepsi konsumen (Oktarina & Abdullah, 2017). Dalam
konteks produk Super Good, pemanfaatan konten visual, testimoni, dan interaksi
langsung terbukti mampu memperkuat kepercayaan dan persepsi konsumen.

3. Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen merupakan evaluasi pasca konsumsi yang
membandingkan kinerja produk dengan harapan konsumen (Sumarwan, 2011). Jika
kinerja melebihi harapan maka muncul kepuasan, sebaliknya jika di bawah harapan
maka terjadi ketidakpuasan. Kepuasan berpengaruh langsung terhadap loyalitas,
pembelian ulang, dan rekomendasi dari mulut ke mulut (Peter & Olson, 2010).

Tjiptono (2019) menjelaskan bahwa faktor-faktor yang mempengarunhi
kepuasan konsumen antara lain:
a) Kualitas produk,
b) Kualitas pelayanan,
c) Harga,
d) Emosional dan citra merek,
e) Kemudahan memperoleh produk,
f) Pengalaman penggunaan secara keseluruhan.

Dalam konteks produk pembersih kendaraan, kepuasan konsumen sangat
dipengaruhi efektivitas produk dalam membersihkan kendaraan, kemudahan
penggunaan, informasi produk yang jelas, serta kualitas interaksi perusahaan
melalui strategi komunikasi pemasaran.
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4. Analisis SWOT

Analisis SWOT merupakan metode evaluasi internal dan eksternal organisasi
berdasarkan empat komponen utama: Strengths (kekuatan), Weaknesses
(kelemahan), Opportunities (peluang), dan Threats (ancaman) (Tjiptono, 2019).
Analisis ini bertujuan mengidentifikasi posisi strategis perusahaan dalam persaingan
sehingga dapat merumuskan strategi yang efektif.

a) Kekuatan mencakup keunggulan produk, kemampuan promosi, dan citra merek
yang baik.

b) Kelemahan meliputi keterbatasan sumber daya, variasi produk, atau hambatan
operasional.

c) Peluang berkaitan dengan tren pasar yang positif, perkembangan teknologi, dan
peningkatan permintaan.

d) Ancaman berasal dari kompetitor, perubahan preferensi konsumen, dan
dinamika pasar.

e)

Melalui matriks IFAS dan EFAS, perusahaan dapat menentukan posisi
strategisnya dalam Kuadran SWOT. Posisi Kuadran | menunjukkan kondisi agresif,
di mana perusahaan kuat secara internal dan peluang pasar besar. Dalam konteks
Super Good, identifikasi SWOT membantu memahami strategi komunikasi yang
paling tepat untuk meningkatkan kepuasan konsumen.

5. STP (Segmenting, Targeting, Positioning)
STP merupakan kerangka dasar dalam perencanaan pemasaran yang
mencakup tiga tahapan penting (Kotler & Keller, 2016):
a) Segmenting
Proses membagi pasar menjadi kelompok konsumen berdasarkan variabel
demografis, geografis, psikografis, dan perilaku. Segmentasi bertujuan
mengenali kebutuhan dan preferensi setiap kelompok konsumen secara lebih
spesifik.
b) Targeting
Menentukan segmen yang paling potensial untuk dijadikan sasaran pemasaran.
Pemilihan target mempertimbangkan ukuran pasar, pertumbuhan, daya beli,
serta kesesuaian dengan kemampuan perusahaan.
c) Positioning
Upaya menciptakan citra atau persepsi tertentu di benak konsumen agar produk
memiliki keunggulan yang membedakannya dari kompetitor. Positioning
biasanya diwujudkan melalui pesan inti, kemasan, harga, desain produk, serta
strategi komunikasi pemasaran.
Dalam penelitian ini, STP digunakan untuk melihat kesesuaian strategi
pemasaran yang diterapkan Super Good dengan karakteristik konsumen sasaran
pada industri perawatan kendaraan.

Il. METODE PENELITIAN

1. Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif dengan pendekatan
analisis SWOT untuk menggambarkan kondisi internal dan eksternal perusahaan
serta strategi komunikasi pemasaran Super Good dalam meningkatkan kepuasan
konsumen. Analisis SWOT dipilih karena mampu mengidentifikasi dan menjelaskan
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faktor kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman secara faktual dan menyeluruh.
Hasil analisis kemudian diintegrasikan dengan konsep STP guna menentukan
segmentasi pasar, target konsumen potensial, dan posisi merek yang tepat.
Kombinasi SWOT dan STP dinilai efektif mendukung perumusan strategi pemasaran
yang lebih terarah, kompetitif, dan berorientasi pada peningkatan kepuasan
pelanggan.

2. Subjek dan Informan Penelitian

Subjek dalam penelitian ini adalah strategi komunikasi pemasaran yang
diterapkan oleh produk pembersih kendaraan Super Good serta faktor-faktor yang
memengaruhi kepuasan konsumen. Informan penelitian dipilih menggunakan teknik
purposive sampling dengan pertimbangan bahwa mereka memiliki pengalaman,
pengetahuan, dan keterlibatan langsung dalam proses pemasaran maupun
penggunaan produk. Informan terdiri atas pemilik usaha Super Good, tiga karyawan
bagian produksi, satu karyawan bagian pengemasan, satu karyawan bagian
pemasaran, serta lima konsumen yang telah menggunakan produk minimal satu kali
penggunaan. Seluruh informan memberikan data yang relevan untuk memahami
secara mendalam strategi komunikasi pemasaran, kondisi internal dan eksternal
perusahaan berdasarkan analisis SWOT, serta persepsi konsumen terhadap
kepuasan penggunaan produk Super Good.

3. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui:

a) Observasi, dilakukan untuk memperoleh gambaran nyata mengenai penerapan
strategi komunikasi pemasaran Super Good melalui media konvensional maupun
digital serta respons konsumen terhadap aktivitas promosi yang dilakukan.

b) Wawancara, dilakukan kepada konsumen yang telah menggunakan produk, serta
pihak terkait pemasaran, untuk menggali pengalaman penggunaan produk,
persepsi terhadap promosi, dan tingkat kepuasan konsumen.

c) Dokumentasi, untuk memverifikasi data melalui berbagai sumber tertulis dan
visual seperti profil perusahaan, laporan penjualan, arsip promosi, materi iklan,
dan dokumentasi kegiatan pemasaran.

Ketiga teknik ini saling melengkapi untuk menghasilkan data yang
komprehensif dan valid terkait strategi komunikasi pemasaran Super Good.

4. Teknik Analisis Data

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan pendekatan deskriptif
kualitatif melalui tahapan reduksi data, penyajian data, dan verifikasi. Data dari
observasi, wawancara, dan dokumentasi diseleksi, diorganisasi, serta disajikan
dalam bentuk narasi tematik untuk menggambarkan pola strategi komunikasi
pemasaran, persepsi konsumen, dan kondisi internal-eksternal perusahaan.
Selanjutnya, data dianalisis menggunakan kerangka SWOT untuk mengidentifikasi
kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman yang dihadapi Super Good, kemudian
diintegrasikan dengan konsep STP (Segmenting, Targeting, Positioning) untuk
menilai kesesuaian strategi pemasaran dengan sasaran pasar yang dituju. Integrasi
kedua analisis tersebut menghasilkan pemahaman yang lebih komprehensif tentang
efektivitas strategi komunikasi pemasaran Super Good dan pengaruhnya terhadap
kepuasan konsumen.
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lll. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Penelitian

Analisis SWOT merupakan bentuk analisis situasi dengan mengidentifikasi
berbagai faktor secara sistematis terhadap kekuatan dan kelemahan serta peluang
dan ancaman dari lingkungan untuk menemukan strategi perusahaan. Penyusunan
faktor internal dan eksternal tersebut akan merujuk kepada strategi yang bisa
dijadikan sebagai bahan serta rekomendasi bagi Super Good untuk mengambil
langkah selanjutnya dalam memilih dan menjalankan strategi tersebut. Berikut
gambaran jelas dari matriks analisis SWOT pada Super Good.

Tabel 1. Matriks Analisis SWOT Super Good
Strengths (Kekuatan)
- Produk memiliki kualitas
yang baik dan hasil nyata.

Weakness (Kelemahan)
- Kapasitas produksi masih
terbatas dan stok produk

-Harga  produk relatif terkadang kosong.
terjangkau sehingga -Respon terhadap pesan
IFAS diminati. pelanggan terkadang
- Promosi dilakukan secara lambat karena pemilik
aktif melalui media sosial juga menangani proses
(Instagram, TikTok, produksi.
WhatsApp Business) - Frekuensi unggahan
dengan konten before— promosi belum konsisten.
after yang menarik. - Kegiatan promosi masih
- Hubungan dengan Dbersifat sederhana tanpa
pelanggan yang kuat sistem promosi yang
melalui pelayanan yang berkelanjutan atau
baik. evaluasi berkala.
EFAS -Kemasan produk dinilai
cukup informatif.
- Produksi dilakukan secara
mandiri dengan kontrol
kualitas yang baik
sehingga menjaga
konsistensi produk.
Opportunities Strategi SO Strategi WO
(Peluang) - Memperluas promosi - Meningkatkan kapasitas
- Tren perawatan  produk melalui konten  produksi dan pengelolaan
kendaraan dan  before—after dan  stok melalui penjadwalan
kesadaran testimonial pelanggan  produksi yang lebih
masyarakat terhadap  pada media sosial untuk  terencana agar
kebersihan motor  memanfaatkan tren  permintaan yang
meningkat. perawatan kendaraan  meningkat akibat tren
- Perkembangan serta menjangkau  otomotif dapat terpenuhi
media sosial yang  komunitas otomotif  secara konsisten.
mendukung secara lebih luas. Membuat sistem promosi

pemasaran murah.
- Banyak  komunitas
otomotif dan event

Mengembangkan inovasi
varian produk dan
kemasan  berdasarkan

yang lebih terstruktur dan
rutin dengan
memanfaatkan fitur
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kendaraan yang bisa  masukan pelanggan, penjadwalan konten di
menjadi sarana dengan tetap menjaga media sosial, sehingga
promosi langsung. kualitas dan harga  aktivitas pemasaran lebih
- Pelanggan terjangkau agar sesuai  konsisten dan
memberikan dengan kebutuhan pasar  menjangkau audiens
masukan positif dan  yang terus berkembang. lebih luas.
ide inovasi produk - Meningkatkan intensitas - Melakukan evaluasi
baru. promosi digital melalui  berkala atas efektivitas
kolaborasi dengan  promosi berdasarkan
komunitas otomotif dan  masukan pelanggan dan
event kendaraan, respons pasar untuk
sehingga dapat meningkatkan  kualitas
meningkatkan brand  konten pemasaran.
awareness dan
memperluas pangsa
pasar.
Threats (Ancaman) Strategi ST Strategi WT
- Persaingan ketat - Memperkuat diferensiasi - Menerapkan prioritas
dengan merek  produk melalui  distribusi dan pelayanan
pabrikan besar yang penekanan pada bukti terhadap pelanggan lama
memiliki jaringan  hasil nyata (before—after), = untuk menjaga loyalitas
distribusi luas dan  pelayanan personal, dan mengurangi risiko
iklan masif. serta kualitas terjamin  penurunan penjualan
- Kemunculan produk  untuk menghadapi  saat terjadi keterbatasan
tiruan atau substitusi  persaingan ketat dengan  stok atau persaingan
dengan harga lebih  merek besar. harga.

murah di pasar lokal.

harga

yang
biaya

media

- Fluktuasi
bahan baku
memengaruhi
produksi.

- Ketergantungan pada
algoritma
sosial untuk promosi
digital.

- Risiko pen

urunan

penjualan jika tidak

berinovasi
menyesuaikan

atau
tren

Menerapkan strategi
branding yang lebih kuat
melalui desain visual
kemasan dan konsistensi
identitas merek pada
seluruh platform untuk
mengurangi risiko produk

terlihat seperti barang
tiruan.

Memanfaatkan model
promosi organik dan
konten  kreatif  untuk
mengurangi

Mengembangkan sistem
respons cepat dan
pencatatan pesanan
sederhana (misalnya
template chat, katalog
digital) untuk mengurangi
kelambatan  pelayanan
dan menjaga
kepercayaan pelanggan.
Mengoptimalkan proses
pembelian bahan baku
dengan mencari
pemasok alternatif agar

pasar. ketergantungan terhadap  fluktuasi harga bahan
algoritma media sosial baku tidak berdampak
dan menjaga terlalu besar terhadap
engagement  meskipun  kualitas produksi.
terjadi perubahan pada
platform.

Sumber: Diolah Peneliti (2025)
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Adapun strategi-strategi yang tertera pada tabel diatas adalah:
1. Strategi SO (Strengths — Opportunities)

Strategi SO merupakan pendekatan agresif yang dilakukan Super Good
dengan cara memanfaatkan seluruh kekuatan internal untuk menangkap peluang
pasar yang terbuka. Hasil analisis menunjukkan bahwa Super Good memiliki
produk berkualitas dengan hasil penggunaan nyata, didukung harga terjangkau
dan promosi digital berbasis konten visual. Kekuatan ini sejalan dengan peluang
meningkatnya tren perawatan kendaraan serta perkembangan media sosial
sebagai sarana promosi murah. Oleh karena itu, Super Good perlu fokus
memperluas jangkauan pasar melalui konten before—after, testimonial konsumen,
dan kolaborasi dengan komunitas otomotif. Pengembangan varian produk dan
inovasi kemasan juga menjadi bagian dari strategi SO, karena masukan
pelanggan menunjukkan adanya kebutuhan variasi yang lebih beragam tanpa
mengurangi kualitas. Strategi ini bersifat proaktif untuk mendorong pertumbuhan
penjualan dan meningkatkan brand awareness.

2. Strategi WO (Weakness — Opportunities)

Strategi WO dirumuskan untuk mengatasi kelemahan internal agar Super
Good mampu memanfaatkan peluang yang tersedia secara optimal. Berdasarkan
temuan wawancara, masalah yang sering muncul adalah kapasitas produksi yang
terbatas, stok yang terkadang kosong, serta respons pesan yang tidak selalu
cepat. Kondisi ini berpotensi menghambat penjualan di tengah permintaan pasar
yang meningkat. Dengan memanfaatkan peluang perkembangan media sosial
dan masukan pelanggan, Super Good dapat menyusun sistem produksi yang
lebih terencana, membuat jadwal unggahan konten pemasaran yang konsisten,
serta melakukan evaluasi berkala terhadap efektivitas promosi. Melalui strategi ini,
kelemahan internal diharapkan dapat diperbaiki secara bertahap sehingga
peluang pasar yang besar dapat dimaksimalkan untuk peningkatan penjualan
sekaligus memperkuat citra usaha.

3. Strategi ST (Strengths — Threats)

Strategi ST disusun untuk memanfaatkan kekuatan yang dimiliki Super Good
dalam menghadapi ancaman persaingan pasar. Saat ini, Super Good memiliki
beberapa keunggulan internal, seperti bukti hasil penggunaan produk yang nyata,
hubungan personal yang baik dengan pelanggan, serta kontrol kualitas yang
terjaga. Sementara itu, ancaman utama berasal dari persaingan merek besar,
produk tiruan dengan harga murah, dan ketergantungan pada algoritma media
sosial dalam distribusi konten. Oleh karena itu, strategi ST difokuskan pada
penguatan diferensiasi produk melalui penekanan kualitas dan bukti visual, serta
membangun identitas merek yang lebih kuat melalui desain kemasan dan konten
pemasaran konsisten. Selain itu, Super Good dapat mengurangi ketergantungan
pada algoritma dengan menciptakan variasi konten kreatif, memperkuat hubungan
komunitas, dan memanfaatkan rekomendasi pelanggan sebagai promosi organik.
Strategi ini berfungsi sebagai langkah pertahanan agar Super Good tetap
kompetitif di tengah tekanan pasar.

4. Strategi WT (Weakness — Threats)
Strategi WT merupakan pendekatan defensif yang dirancang untuk
meminimalkan kelemahan internal sambil menghindari dampak ancaman
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eksternal. Keterbatasan kapasitas produksi, respon yang lambat, dan promosi
sederhana dapat menjadi kendala ketika dihadapkan pada persaingan ketat dan
fluktuasi harga bahan baku. Untuk itu, Super Good perlu menjaga hubungan baik
dengan pelanggan lama melalui pelayanan prioritas dan komunikasi yang
transparan, sehingga loyalitas tetap terjaga meskipun terjadi kendala operasional.
Di samping itu, pengembangan sistem respons cepat seperti template informasi
produk dan katalog digital dapat membantu mengurangi kelambatan layanan.
Upaya mencari alternatif pemasok bahan baku juga penting dilakukan untuk
mengurangi dampak fluktuasi harga terhadap kualitas produk. Strategi WT tidak
ditujukan untuk ekspansi agresif, namun untuk memastikan usaha tetap bertahan
dan stabil dalam kondisi persaingan yang dinamis.

Setelah faktor internal dan eksternal yang dimiliki oleh Super Good dibentuk
menggunakan matriks analisis SWOT, maka langkah selanjutnya untuk menentukan
startegi yang tepat adalah menghitung bobot serta rating yang ada pada setiap faktor.

Perhitungan Matriks Faktor Strategi Internal

Setelah faktor-faktor startegis internal suatu perusahaan diidentifikasi, suatu
tabel IFAS (Internal Factors Analysis Summary) disusun untuk merumuskan faktor-
faktor startegis internal tersebut dalam kerangka Strength dan Weakness
perusahaan.

Tabel 2 IFAS Super Good

Skor
Faktor Strategi Internal Bobot Rating (Bobot x Keterangan
Rating)
Strengths (Kekuatan)
1. Kualitas produk konsisten dan hasil 0,15 4 0,60 Hasil optimal
penggunaan nyata
2. Hubungan pelanggan kuat dan 0,12 Pelanggan
: LN 3 0,48
loyalitas tinggi loyal
3. Promosi digital aktif dengan konten 0,10 Konten
3 0,30 :
before-after menarik
4. Harga kompetitif 0,08 3 0,24 Harga
terjangkau
5. Kemasan informatif dan rapi 0,07 3 0,21 Kemasan baik
6. Proqluk3| mandiri dengan kontrol 0,08 0,24 Kontol mutu
kualitas
Weakness (Kelemahan)
1. ﬁl’;gziserlng kosong pada permintaan 0,10 2 0,20 Stok terbatas
2. Respon pesan lambat 0,08 2 016 Respon
’ lambat
3. Frekuensi upload promosi tidak 0,06 2 012 Promosi pasif
konsisten ’
4. Promosi sederhana dan kurang 0,06 2 012 Tidak evaluatif
evaluasi berkala ’
TOTAL 1.00 2,67

Sumber: Diolah Peneliti (2025)
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Berdasarkan tabel 2, diperoleh total nilai skor berbobot sebesar 2,67. Menurut
Rangkuti (2001:22-24) jika skor yang didapatkan 1,00 sampai 1,99 maka
menunjukkan posisi internal lemah. Skor 2,00 sampai 2,99 menunjukkan rata-rata.
Skor 3,00 sampai 4,00 menunjukkan posisi internal kuat. Dari total skor 2,67 tersebut,
maka, dapat disimpulkan bahwa kondisi internal Super Good pada saat ini berada di
posisi rata-rata. Hasil diatas menunjukkan bahwa Super Good mempunyai faktor
internal yang relatif kuat, namun memiliki kelemahan yang cukup besar yaitu pada
kapasitas produksi dan pelayanan pelanggan, khususnya terkait ketersediaan stok
dan kecepatan respons komunikasi, sehingga berpotensi mengurangi efektivitas
strategi pemasaran yang sedang dijalankan.

Perhitungan Matriks Faktor Strategi Eksternal

Perhitungan faktor strategi eksternal juga dilakukan dengan prosedur yang
sama, hanya saja untuk indikator kekuatan diganti menjadi peluang dan indikator
kelemahan diganti dengan ancaman. Berikut tabel perhitungan EFAS dari Super
Good.

Tabel 3 EFAS Super Good

Skor
Faktor Strategi Eksternal Bobot Rating (Bobotx Keterangan
Rating)
Opportunities (Peluang)
1. Tren perawatan kendaraan 0,15 Permintaan
. 4 0,60 .
meningkat naik
2. Perkembangan media sosial 0,12 3 048 Akses luas
sebagai promosi ’
3. Komunitas dan event otomotif 0,10 Jarinagn
3 0,30 )
komunitas
4. Masukap pglanggan sebagai 0,08 3 0,24 lde inovasi
sumber inovasi
Threats (Ancaman)
1. Persaingan ketat dengan merek 0.15 5 0.30 Kompetitor
besar kuat
2. Produk tiruan dan substitusi murah 0.15 5 0.30 Harga
murah
3. Fluktuasi harga bahan baku Harga
0,10 3 0,30 bahan baku
tidak stabil
4. Ketgrgantungan algoritma media 0,08 2 0.16 Visibilitas
sosial turun
5. RlSlkq penurunan penjualan bila 0,07 5 0.14 Kurang
tidak inovatif inovasi
| TOTAL 1.00 2,82

Sumber: Diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 3 diperoleh total skor pembobotan faktor eksternal sebesar
2,82 yang menurut kriteria penilaian Rangkuti (2001:22—24) berada pada kategori
rata-rata, sehingga menunjukkan bahwa Super Good cukup mampu memanfaatkan
peluang pasar dan mengantisipasi ancaman yang muncul dari lingkungan bisnisnya.
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Nilai tersebut mengindikasikan bahwa peluang eksternal seperti tren perawatan
kendaraan, dukungan media sosial sebagai sarana promosi, serta potensi kolaborasi
dengan komunitas otomotif memiliki pengaruh besar dalam mendorong
pertumbuhan usaha, sementara ancaman berupa persaingan dengan merek besar,
keberadaan produk substitusi berharga murah, serta ketergantungan pada algoritma
platform digital tetap perlu diwaspadai. Dengan posisi tersebut, Super Good perlu
memaksimalkan potensi peluang yang tersedia melalui peningkatan kualitas
pemasaran digital dan inovasi produk, sekaligus memperkuat daya saing agar
mampu menghadapi dinamika persaingan di pasar yang semakin kompetitif.

Selanjutnya, hasil dari analisis Matriks IFAS dan EFAS maka peneliti akan
menentukan sumbu (X,Y) dengan cara sebagai berikut:
1) Sumbu horizontal (X) sebagai faktor internal (kekuatan dan kelemahan)
didapatkan hasil koordinat X = 2,07 — 0,60 = 1,47
2) Sumbu vertikal (Y) sebagai faktor eksternal (peluang dan ancaman) didapatkan
hasil koordinatY =1,62 — 1,20 =0,42

Dengan demikian diketahui sumbu horizontal (X) dari faktor internal yaitu 1,47
dan sumbu vertikal (Y) dari faktor eksternal yaitu 0,42. Maka dapat dilihat gambar
dari diagram analisis SWOT Super Good sebagai berikut:

Gambar 2 Diagram Analisis SWOT Super Good

Peluang
Kuadran III Kuadran I
(1.47 : 0,42)
Kelemahan Internal Kekuatan Internal
Kuadran IV Kuadran II
Ancaman

Sumber: Diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan diagram analisis SWOT di atas, posisi Super Good berada pada
titik koordinat (1,47 ; 0,42) yang terletak pada Kuadran | (Agresif). Posisi ini
menunjukkan bahwa kondisi internal perusahaan didominasi oleh kekuatan
dibandingkan kelemahan, serta lingkungan eksternal memberikan peluang yang
lebih besar dibandingkan ancaman. Dengan demikian, strategi yang tepat diterapkan
pada tahap ini adalah Strategi SO (Strength—Opportunity), yaitu strategi yang
berfokus pada pemanfaatan seluruh keunggulan internal untuk menangkap peluang
pasar secara maksimal.
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Posisi Super Good pada Kuadran | menunjukkan bahwa perusahaan memiliki
kekuatan strategis yang mampu memanfaatkan peluang pasar secara optimal.
Kualitas produk yang baik, efektivitas promosi digital, serta kedekatan dengan
konsumen menjadi modal utama untuk mendukung pertumbuhan usaha. Peluang
seperti meningkatnya tren perawatan kendaraan, dukungan komunitas otomotif, dan
potensi ekspansi distribusi membuka ruang besar bagi strategi agresif. Oleh karena
itu, strategi SO direkomendasikan melalui penguatan aktivitas pemasaran,
peningkatan daya tarik konten before—after, inovasi produk, serta perluasan jaringan
komunitas dan mitra usaha. Secara operasional, strategi ini dapat diwujudkan melalui
penambahan variasi produk, peningkatan desain kemasan, promosi edukatif, serta
kolaborasi dengan komunitas otomotif dan bengkel. Meski demikian, perusahaan
tetap perlu memperbaiki kelemahan, seperti respons admin dan pengelolaan stok,
agar strategi agresif berjalan optimal. Secara keseluruhan, posisi Kuadran |
menegaskan bahwa Super Good berada dalam kondisi ideal untuk ekspansi dan
inovasi, sehingga berpeluang memperkuat citra merek, memperbesar pangsa pasar,
dan menciptakan keunggulan kompetitif berkelanjutan.

Analisis STP dalam penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana Super
Good mengelompokkan pasar, menentukan target konsumen utama, serta
membangun posisi merek di benak pelanggan. Penerapan konsep STP yang
digunakan mengacu pada penjelasan Suriasnyah et al. (2025) yang menegaskan
bahwa segmenting, targeting, dan positioning merupakan dasar penting dalam
strategi pemasaran karena membantu perusahaan menetapkan sasaran yang tepat
dan menciptakan persepsi merek yang kuat.

1. Segmenting (Segmentasi)
Super Good membagi pasar berdasarkan demografis, geografis, dan psikografis.
Secara demografis, konsumen utama adalah laki-laki usia 18—40 tahun pemilik
kendaraan pribadi. Secara geografis, pemasaran berfokus di Makassar namun
mulai menjangkau daerah lain melalui media sosial. Secara psikografis,
konsumennya adalah individu yang peduli perawatan kendaraan, menyukai
produk lokal berkualitas, dan menginginkan harga terjangkau. Segmentasi ini
dinilai tepat karena mengarah pada kelompok yang memiliki kebutuhan rutin
terhadap produk pembersih kendaraan.

2. Targeting (Penargetan)
Super Good menargetkan dua kelompok utama, yaitu pengguna kendaraan
pribadi dan bengkel cuci kendaraan. Kedua segmen ini memiliki frekuensi
penggunaan produk tinggi dan respons positif terhadap bukti hasil nyata.
Penggunaan media sosial sebagai saluran utama sangat sesuai karena target
pasar merupakan kelompok usia produktif yang aktif mengonsumsi konten
digital, sehingga strategi targeting berjalan efektif dan relevan.

3. Positioning (Posisi Merek)
Super Good diposisikan sebagai produk perawatan kendaraan yang berkualitas,
aman, efektif, dan terjangkau. Positioning ini diperkuat oleh konten before—after
yang menunjukkan hasil nyata penggunaan produk serta interaksi langsung
pemilik usaha yang menciptakan citra ramah dan terpercaya. Konsistensi
kualitas produk membantu membangun persepsi positif dan menjadikan Super
Good sebagai pilihan yang mudah diingat oleh konsumen dalam kategori produk
pembersih kendaraan.
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Pembahasan
Keterkaitan Strategi Komunikasi Pemasaran dengan Temuan Lapangan

Super Good memanfaatkan Instagram, TikTok, dan WhatsApp Business untuk
menampilkan konten visual before—after yang membuat pesan promosi lebih jelas
dan meyakinkan. Konsumen mengakui bahwa konten tersebut membantu
memahami manfaat produk secara realistis, sejalan dengan konsep IMC yang
menekankan pentingnya pesan yang konsisten dan menarik. Selain promosi digital,
interaksi langsung pemilik usaha melalui pelayanan ramah dan konsultasi
penggunaan produk turut memperkuat hubungan dengan pelanggan. Temuan ini
menunjukkan bahwa strategi komunikasi Super Good tidak hanya berfokus pada
iklan, tetapi juga pada hubungan jangka panjang melalui komunikasi interaktif.

Pengaruh Strategi Komunikasi Pemasaran Terhadap Kepuasan Konsumen

Konsumen merasa puas karena kualitas produk sesuai ekspektasi, harga
terjangkau, serta kemudahan memperoleh informasi dan melakukan transaksi
melalui media sosial. Promosi berbasis bukti visual meningkatkan kepercayaan
karena hasil produk tidak dilebih-lebihkan, sementara pelayanan cepat dan ramah
memperkuat persepsi positif terhadap merek. Temuan ini mendukung teori bahwa
kepuasan tercapai ketika kinerja produk memenuhi harapan dan ketika komunikasi
pemasaran mampu menyampaikan informasi yang akurat serta membangun
kepercayaan. Dengan demikian, strategi komunikasi Super Good berkontribusi
langsung pada peningkatan kepuasan dan loyalitas konsumen.

Analisis Strategi Berdasarkan SWOT dan STP

Hasil analisis menunjukkan bahwa Super Good berada pada Kuadran |,
menandakan posisi strategis untuk menerapkan strategi agresif (SO) karena
kekuatan internal yang besar dan peluang pasar yang berkembang. Segmentasi dan
targeting yang menyasar pengguna kendaraan pribadi dan bengkel cuci kendaraan
selaras dengan kekuatan utama perusahaan, terutama kualitas produk dan daya
tarik konten visual. Positioning sebagai produk berkualitas namun terjangkau
diperkuat oleh bukti penggunaan yang nyata. Integrasi SWOT dan STP menunjukkan
strategi pemasaran Super Good sudah tepat, meskipun diperlukan peningkatan pada
konsistensi promosi, ketersediaan stok, dan kecepatan respons layanan.

IV. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi
pemasaran Super Good berperan signifikan dalam meningkatkan kepuasan
konsumen. Pemanfaatan media sosial melalui konten before—after, testimoni, dan
interaksi langsung mampu memperkuat pemahaman dan kepercayaan konsumen
terhadap produk. Kepuasan konsumen tercapai karena kualitas, hasil pembersihan,
keamanan produk, dan harga dinilai sesuai bahkan melebihi harapan. Analisis
SWOT menunjukkan bahwa Super Good berada pada Kuadran |, menandakan posisi
strategis untuk menerapkan strategi agresif berbasis kekuatan internal dan peluang
pasar. Analisis STP juga mengonfirmasi bahwa segmentasi, targeting, dan
positioning yang diterapkan telah tepat sasaran dan mendukung efektivitas
komunikasi pemasaran. Secara keseluruhan, strategi komunikasi dan kualitas
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produk yang konsisten telah berhasil menciptakan persepsi positif, kepuasan
pelanggan, serta memperkuat posisi merek di pasar produk perawatan kendaraan.

Saran
Berdasarkan kesimpulan penelitian, maka beberapa saran yang dapat
diberikan adalah sebagai berikut:

1. Menjaga konsistensi kualitas produk dan transparansi promosi. Super Good
perlu terus mempertahankan kualitas produk yang diakui konsumen dan tetap
menggunakan pendekatan promosi yang jujur berbasis bukti visual. Hal ini
penting agar kepercayaan konsumen tidak menurun dan loyalitas tetap terjaga.

2. Mengoptimalkan layanan pelanggan dan kecepatan respons. Beberapa
konsumen masih mengharapkan respons yang lebih cepat dalam komunikasi
melalui media sosial. Pemilik usaha dapat menambahkan admin khusus atau
sistem otomatis agar pelayanan lebih efisien dan profesional.

3. Memperluas jangkauan pemasaran digital dan kolaborasi. Super Good dapat
meningkatkan jangkauan pasar melalui kerja sama dengan bengkel cuci,
komunitas otomotif, atau influencer lokal. Strategi ini dapat memperluas
awareness dan meningkatkan volume penjualan.

4. Menambah variasi produk dan kemasan. Konsumen yang menggunakan produk
dalam jumlah besar, seperti bengkel cuci, membutuhkan opsi kemasan ukuran
besar. Menambah variasi ukuran akan menjadikan Super Good lebih kompetitif
dan menarik bagi segmen pasar tertentu.

5. Penelitian selanjutnya disarankan memperluas fokus variabel atau
menggunakan  pendekatan  kuantitatif. = Penelitian  berikutnya dapat
mempertimbangkan faktor lain seperti loyalitas pelanggan, brand trust, atau
efektivitas iklan digital. Pendekatan kuantitatif juga dapat memberikan gambaran
lebih luas terkait pola pengaruh antarvariabel.
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