
 
 

ANALISIS STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN MAXIM 

DALAM MENINGKATKAN COMPETITIVE ADVANTAGE 

DI KOTA BENGKULU 

 

 

SKRIPSI 

 

 

 

 

 

OLEH :  

 

RISKA INDAH SALPITRI 

NPM. 19100061 

 

 

 

 

 

 

PROGRAM STUDI ILMU KOMUNIKASI 

FAKULTAS ILMU-ILMU SOSIAL  

UNIVERSITAS DEHASEN BENGKULU  

2023 



ii 
 

ANALISIS STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN MAXIM 

DALAM MENINGKATKAN COMPETITIVE ADVANTAGE 

DI KOTA BENGKULU 

 

 

SKRIPSI 

 

Diajukan Sebagai Salah Satu Syarat Untuk Memperoleh Gelar 

Sarjana Ilmu Komunikasi 

 

 

 

 

OLEH :  

RISKA INDAH SALPITRI 

NPM. 19100061 

 

 

 

PROGRAM STUDI ILMU KOMUNIKASI 

FAKULTAS ILMU-ILMU SOSIAL  

UNIVERSITAS DEHASEN BENGKULU 

2023 



iii 
 



iv 
 

  



v 
 

MOTTO DAN PERSEMBAHAN 

MOTTO 

 Hidup Tak Selamanya Rainbow dan Butterfly 

PERSEMBAHAN 

 Skripsi ini saya persembahkan untuk keluarga saya tercinta, yaitu Ayah saya 

Riskandar dan Ibu saya Salbiah. Terimakasih karena selalu mendoakan saya dan 

memberikan saya bantuan materil maupun moril sehingga saya mampu 

menyelesaikan skripsi ini dengan tepat waktu. 

 Untuk calon suami saya Dian Septiawan yang telah memberikan saya support 

dan dukungan agar saya dapat menyelesaikan skripsi ini tepat waktu. 

 Untuk teman seperjuangan saya yang selalu membantu saya menyelesaikan 

masalah perkuliahan, yaitu Kania, Bagiantin, dan Erfina. 

 Untuk saudara tidak sedarah saya yang mungkin tidak dapat saya sebutkan satu 

persatu, terimakasih banyak atas support dan semangat yang telah kalian 

berikan selama masa pendidikan saya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



vi 
 

DAFTAR RIWAYAT HIDUP 

 

 Penulis dilahirkan di Kota Bengkulu pada tanggal 7 Desember tahun 1999. 

Penulis merupakan putri Tunggal dari pasangan Ayah Riskandar dan Ibu Salbiah 

dengan menyandang status Agama Islam dan beralamatkan di Jln. BTN Sosial RT 

18 RW 10 Kecamatan Kampung Melayu Kelurahan Kandang Mas Kota Bengkulu. 

 Penulis sendiri memiliki riwayat pendidikan yang telah ditempuh di wilayah 

Kota Bengkulu, dimana penulis telah menempuh Pendidikan Sekolah Dasar Negeri 

(SDN) 75 Kota Bengkulu. Lalu penulis melanjutkan pendidikan ke Sekolah 

Menengah Pertama Negeri di SMPN 08 Kota Bengkulu. Setelah menyelesaikan 

pendidikan di SMPN 08 penulis melanjutkan pendidikan ke Sekolah Menengah 

Atas Negeri di SMAN 10 Kota Bengkulu. Selanjutnya setelah menyelesaikan 

pendidikan SMAN penulis melanjutkan pendidikan ke Perguruan Tinggi dan 

terdaftar sebagai Mahasiswa Baru di Program Studi Ilmu Komunikasi Fakultas 

Ilmu-Ilmu Sosial Universitas Dehasen Bengkulu Tahun 2019 dan berhasil 

menyelesaikan seluruh proses perkuliahan di Tahun 2023. 

 Selama proses perkuliahan penulis juga aktif dalam melakukan kegiatan 

baik didalam lingkungan kampus maupun diluar lingkungan kampus serta beberapa 

kegiatan yang dilakukan oleh pihak Hima dan pihak Prodi Ilmu Komunikasi 

Universitas Dehasen. 

 

 

 

 

 



vii 
 

KATA PENGANTAR 

Segala puji dan syukur bagi Allah SWT yang telah memberi rahmat dan 

hidayah-Nya kepada penulis dalam menyusun skripsi ini dan telah dapat 

menyelesaikannya tepat waktu. Dengan selesainya proposal penelitian ini yang 

berjudul “Analisis Strategi Komunikasi Pemasaran Maxim dalam Meningkatkan 

Competitive Advantage di Kota Bengkulu”, penulis dapat memenuhi salah satu 

syarat untuk menempuh ujian sarjana lengkap pada Program Studi Ilmu 

Komunikasi Fakultas Ilmu-Ilmu Sosial Universitas Dehasen Bengkulu. 

Dalam rangka menyelesaikan proposal penelitian ini, penulis tidak sedikit 

mendapat uluran tangan dari berbagai pihak, yang memberi bimbingan, dorongan 

dan segala fasilitas yang bermanfaat. Tanpa semua itu penulis tidak dapat 

mewujudkan proposal penelitian ini sesuai yang dengan dikehendaki. Karenanya 

dengan segala kerendahan hati dan keikhlasan untuk menyampaikan ucapan 

terimakasih yang sebesar-besarnya kepada : 

1. Yth. Ibu Dra. Maryaningsih, M.Kom selaku Dekan Fakultas Ilmu-Ilmu 

Sosial Universitas Dehasen Bengkulu. 

2. Yth. Ibu Vethy Octaviani, M.I.Kom selaku Ketua Program Studi Ilmu 

Komunikasi Fakultas Ilmu-Ilmu Sosial Universitas Dehasen Bengkulu. 

3. Yth. Ibu Sapta Sari, M.Si sebagai Dosen Pembimbing Utama yang telah 

banyak memberikan masukan dan arahan dalam menyelesaikan proposal 

penelitian ini. 

4. Yth. Ibu Indria, M.I.Kom sebagai Dosen Pembimbing Pendamping yang 

telah memberikan memotivasi dalam menyelesaikan proposal ini. 

5. Yth. Bapak/Ibu Karyawan Universitas Dehasen Bengkulu yang telah 

membantu memberikan data-data penelitian. 

6. Dan seluruh pihak yang telah membantu penulis dalam menyelesaikan 

proposal penelitian ini. 

Penulis menyadari dengan sesungguhnya bahwa proposal penelitian ini 

masih sangat sederhana dan masih banyak kelemahan, tetapi penulis berharap 

proposal penelitian ini akan bermanfaat nantinya. 



viii 
 

Akhir kata tiada harapan selain mengucapkan mudah-mudahan segala 

bantuan, bimbingan dan dorongan yang telah diberikan mendapatkan segala 

imbalan dan balasan dari Allah SWT. Aamiin. 

 

Bengkulu, 30 Mei 2023 

 

 

 

 

          Penulis 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ix 
 

ANALISIS STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN MAXIM DALAM 

MENINGKATKAN COMPETITIVE ADVANTAGE 

DI KOTA BENGKULU 

Riska Indah Salpitri, Sapta Sari, Indria 

RINGKASAN 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan Maxim dalam meningkatkan 

Competitive Advantage di Kota Bengkulu. Penelitian ini menggunakan telori Saban 

Elchdar (2013) dalam  (Sudaryono (2016:274) yang meliputi beberapa komponen, 

yaitu Harga Kompetitif (Competitive Pricing), Kualitas Produk, Inovasi Produk, 

dan Time to Market. Penelitian ini adalah penelitian jenis kualitatif dengan tipe 

penelitian studi kasus dengan maksud peneliti ingin mengkaji informasi apa yang 

akhirnya nanti dapat dipelajari atau ditarik dari sebuah kasus yang berkaitan. 

Teknik pengumpulan data yang dilakukan peneliti dengan melakukan observasi 

langsung, melakukan wawancara mendalam dan dokumentasi. Hasil penelitian 

menunjukan bahwa Harga Kompetitif (Competitive Pricing), Maxim telah 

menetapkan tarif harga dasar segala jenis fitur pelayanan untuk pengguna aplikasi 

Maxim dengan tarif harga yang lebih murah dibandingkan dengan pesaingnya. 

Kualitas produk, Maxim terus mengembangkan dan meningkatkan kualitas 

produknya dengan menjaga kenyamanan pelanggan maupun Driver. Inovasi 

Produk, bahwa pihak Maxim telah meluncurkan beberapa inovasi produk yang 

dapat menunjang dan membantu para pengguna aplikasi dalam menjalankan 

aktivitas sehari-hari mereka. Time to Market, dalam melakukan strategi promosi 

Maxim telah menjalankan promosi pemasaran baik secara offline maupun online. 

Kata Kunci : Strategi Komunikasi Pemasaran Maxim, Competitive Advantage. 
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AN ANALYSIS OF MAXIM MARKETING COMMUNICATION STRATEGY 

IN INCREASING COMPETITIVE ADVANTAGE 

IN BENGKULU CITY 

Riska Indah Salpitri, Sapta Sari, Indria 

ABSTRACT 

This research purpose is to find out communication strategy which used by 

Maxim company in increasing Competitive Advantage in Bengkulu City. This 

research used theory from Saban Elchdar (2013) in Sudaryono (2016:274) which 

involves some components such as competitive pricing, good quality, product 

innovation and time to market. This research is qualitative research with case study 

research because the researcher want to observe the information about what can 

be learned or pulled from related case. Data are collected by using direct 

observation by doing deep interview and documentation. The result of this research 

shows that competitive pricing, Maxim has decided basic pricing from all features 

so the users of Maxim application satisfied with cheap price compared with 

competitor. The quality of Maxim product keeps developing by increasing the 

comfort feeling from the users or drivers. Product innovation shows that Maxim 

has launched some product innovation which can be used to support and help the 

application user carrying their daily needs. Time to Market in conducting of 

promotion strategy has run very well online and offline.  

Keywords: Communication Strategy of Maxim Market, Competitive Advantage. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Seiring dengan perkembangan teknologi, usaha dibidang jasa transportasi 

online di Indonesia pada saat ini terus mengalami perkembangan. Usaha 

transportasi sekarang ini sudah merambah pada basis online atau memanfaatkan 

kemajuan teknologi internet dalam proses pelayanannya, mulai dari cara 

pemesanan, pembayaran, penilaian layanan dan lain sebagainya. Usaha jasa 

transportasi online ini bertujuan untuk mempermudah seluruh lapisan masyarakat 

dalam melakukan aktivitasnya yang beragam dalam kehidupan sehari-hari. 

Transportasi online biasanya menggunakan sebuah platform aplikasi pada 

smartphone dan memanfaatkan teknologi internet dalam menjalankannya, aplikasi 

ini berfungsi sebagai penghubung antara konsumen dan penyedia layanan yang 

dapat mempermudah dalam proses penggunaannya untuk mendapatkan pelayanan 

dan jasa yang akan digunakan nantinya. 

Peningkatan kebutuhan akan transportasi online menyebabkan banyaknya 

perusahaan baru yang mulai membuka peluang usahanya dibidang transportasi 

online. Hal ini membuat penyedia jasa transportasi online di Indonesia semakin 

berlomba-lomba ataupun bersaing ketat dalam menarik minat para konsumennya 

dengan berbagai penawaran produk yang diberikan. Persaingan yang ketat ini dapat 

dilihat dari bagaimana setiap perusahaan jasa transportasi online memberikan 

pelayanannya mulai dari berbagai diskon harga yang diberikan ataupun potongan 

harga dengan syarat tertentu yang membuat konsumen dapat lebih selektif 

menyesuaikan keinginanya dalam menggunakan jasa transportasi online tersebut.
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Menurut Philip Kotler & Kelvin Lane Keller (2009) menjelaskan bahwa 

strategi komunikasi pemasaran merupakan sarana dimana sebuah perusahaan 

berusaha untuk menginformasikan, membujuk dan meningkatkan jumlah 

konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung mengenai produk, jasa 

maupun merek yang mereka pasarkan di tengah-tengah masyarakat. 

Dengan adanya strategi komunikasi pemasaran, maka membuat sebuah 

perusahaan harus dapat meningkatkan Competitive Advantage. Competitive 

Advantage sendiri merupakan suatu keadaan ketika perusahaan memiliki 

penawaran yang tidak dimiliki oleh pesaingnya. Hal ini tentu diperlukan apalagi 

ketika perusahaan terlibat di dalam pasar dengan banyaknya perusahaan lain yang 

sejenis. Dengan mengetahui keunggulan kompeltitif, maka perusahaan akan lebih 

berpeluang untuk mendapatkan perhatian dari para konsumen. 

Menurut Michaell Porter (1985) dalam (Awwad, 2013) menyatakan bahwa 

keunggulan bersaing (Compeltitive Advantage) adalah kemampuan yang diperoleh 

melalui karakteristik dan sumber daya suatu perusahaan untuk memiliki kinerja 

yang lebih tinggi dibandingkan perusahaan lain pada industri atau pasar yang sama. 

Beberapa hal yang termasuk ke dalam Competitive Advantage yang harus dilakukan 

sebuah perusahaan untuk memikat para konsumennya yaitu, memiliki harga yang 

lebih murah, memiliki bonus yang tidak diberikan di tempat lain atau bisa juga 

dalam bentuk produk atau jasa yang tidak dapat disediakan pesaing. 

Salah satu jasa transportasi online yang saat ini mulai memiliki daya saing 

terhadap perusahaan yang sejenisnya di Indonesia yakni Maxim. Maxim sendiri 

yang merupakan perusahaan transportasi online asal Rusia dimana dalam welbsite 
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resmi Maxim (http://id.taxiMaxim.com) dikatakan bahwa Maxim memulai karir 

perusahaannya dari layanan taxi di Kota Chardinsk di Pegunungan Ural Rusia. 

Maxim berdiri pada tahun 2003 dan di tahun 2014 memperluas usahanya dengan 

membuka cabang di beberapa Negara termasuk salah satunya yaitu Indonesia. Pada 

tahun 2018 Maxim mulai membuka cabang dan beroperasi secara nasional di 

berbagai kota di Indonelsia. Maxim saat ini telah mulai beroperasi di 27 kota besar 

seperti di Jakarta, Jayapura, Surabaya, Bandar Lampung, Banda Aceh, Bandung, 

Batam, Palembang, Pekanbaru, Balikpapan, Banjarmasin, Medan, Manado, Jambi, 

Makassar, Denpasar, Padang, dan kota-kota besar lainnya di seluruh Indonesia, 

termasuk di Kota Bengkulu. 

Di Kota Bengkulu jasa transportasi online Maxim mulai beroperasi pada 

akhir tahun 2019. Layanan atau jasa yang ditawarkan oleh Maxim sendiri pada 

awalnya hanya berupa jasa transportasi untuk mengantarkan penumpang baik motor 

ataupun mobil, namun diawal tahun 2020 Maxim menambah pelayanannya berupa 

layanan atau jasa Car L, Dellivery, Food & Shop, Cleaning, Laundry, Cargo, 

Messege & SPA, serta Rent a Car. 

Harga yang di berikan untuk setiap layanan atau jasa yang ditawarkan oleh 

Maxim memang relatif murah jika dibandingkan dengan Grab, hal ini dikarenakan 

Maxim berusaha memberikan berbagai keuntungan bagi para pelanggannya melalui 

layanan yang ditawarkannya serta berusaha memberikan tarif atau harga yang 

paling murah, sehingga Maxim dapat menjangkau lapisan masyarakat mulai dari 

kalangan ekonomi menengah kebawah serta menengah ke atas, sehingga semua 

kalangan masyarakat bisa mengakses layanan transportasi online Maxim tersebut.  
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Hal ini membuat banyak masyarakat mulai menyambut baik dengan adanya 

transportasi online Maxim dan ini membuat Maxim harus tetap dapat 

mempertahankan para konsumennya sehingga pihak perusahaan Maxim dapat terus 

meningkatkan jumlah konsumen mereka terutama para konsumen yang terdapat di 

wilayah Kota Bengkulu. 

Namun, saat ini Maxim bukan menjadi satu-satunya perusahaan transportasi 

berbasis aplikasi yang cukup dikenal di Kota Bengkulu. Selain Maxim ada juga 

perusahaan lain yang lebih dahulu beroperasi yaitu Grab. Dengan kondisi ini maka 

persaingan dalam mempertahankan konsumen tidak dapat dihindari antara Maxim 

dan Grab. Semua memberikan pelayanan yang hampir sama mulai dari 

mengantarkan penumpang dengan biaya yang berbeda-beda tetapi dengan sistem 

pemesanan yang sama yaitu pemesanan melalui aplikasi online yang tersambung 

dengan akses internet. 

Semakin banyaknya transportasi berbasis aplikasi berdampak pada semakin 

ketatnya persaingan yang akan terjadi. Faktor yang menjadi penyebab terjadinya 

hal tersebut yaitu adanya persaingan harga dan banyaknya alternatif pilihan jasa 

yang dapat dimanfaatkan oleh kalangan konsumen. Hal ini menjadikan pelanggan 

semakin selektif, pelanggan akan memilih salah satu diantara pilihan alternatif yang 

menurutnya sesuai dengan kebutuhan dan yang diinginkan. Menurut data yang 

disampaikan oleh (id.taximaxim.com) pada akhir tahun 2018, di Indonesia jumlah 

pendownload aplikasi Maxim angkanya hanya berkisar 10.000 pengguna, namun 

pada akhir tahun 2019 meningkat drastis menjadi lebih dari 500.000 pengguna. 

Pertumbuhan jumlah pengguna Maxim selama satu setahun naik mencapai 31 kali 
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lebih banyak, dengan rata-rata pertumbuhan hingga 160% tiap bulannya. 

Sedangkan jika dilihat dari PlayStore, sampai dengan per januari 2023 aplikasi 

Maxim sendiri telah didownload lebih dari 50 juta kali dan mendapatkan respon 

pengguna lebih dari 3 juta orang. 

Dari hasil observasi yang telah dilakukan peneliti sebelumnya terhadap 

Maxim dan Grab di Kota Bengkulu, perusahaan Maxim telah menawarkan harga 

yang relatif cukup murah jika dibandingkan dengan pesaing-pesaingnya terutama 

jika dibandingkan dengan Grab. Maxim saat ini memang telah memberikan harga 

yang cukup terjangkau untuk setiap layanan transportasinya. Sampai saat ini tarif 

per Km dari layanan Maxim berbeda-beda di setiap wilayah. 

Untuk tarif Maxim motor setiap perjalanan per 3,05 Km konsumen 

dikenakan biaya sebesar Rp. 8.000 dan jika melebihi jarak tersebut maka konsumen 

akan dikenakan tarif berikutnya sebesar Rp. 21.000 per Km nya. Sedangkan untuk 

tarif Maxim Mobil (Car) tarif dalam kota mulai dari Rp. 5.000 termasuk 0.2 Km 

perjalanan, dan tarif selanjutnya akan dikenakan biaya sebesar Rp. 3.900/Km. 

Untuk tarif mobil Car L tarif mulai dari Rp. 10.000 dengan jarak perjalanan 1.75 

km sampai 6 km akan dikenakan biaya sebesar Rp. 4000/Km. 

Perbandingan harga tersebut dapat kita bandingkan dengan harga yang 

diberikan oleh Grab. Untuk tarif yang ditawarkan Grab yang bersumber dari 

(www.grabcar.com), pada tahun 2022 tarif Grab Car per Km meningkat hingga 

10%. Kenaikan tarif dasar minimum hingga Rp. 2000, sedangkan tarif per kilometer 

sebesar Rp. 2.550 hingga Rp. 2.800. jika sebelumnya biaya minimum layanan grab 

http://www.grabcar.com/
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car adalah Rp. 10.000, kini naik menjadi Rp. 12.000, tarif dasar dari aplikasi Grab 

juga naik. 

Sederhananya, dengan menggunakan aplikasi Maxim Car dalam jarak 

tempuh dari Kelurahan Kandang ke Bengkulu Indah Mall tarif yang dikenakan 

konsumen hanya sebesar Rp. 46.500 sedangkan apabila kita menggunakan aplikasi 

Grab dengan jarak tempuh yang sama maka konsumen akan dikenakan tarif sebesar 

Rp.56.000. Dari penjelasan tersebut dapat dilihat bahwa memang terbukti Maxim 

menawarkan harga yang relatif lebih murah dan terjangkau dibandingkan dengan 

Grab. 

Untuk meningkatkan Compeltitive Advantage, Maxim cabang Bengkulu 

telah melakukan strategi komunikasi pemasaran dengan mengadakan kegiatan-

kegiatan pemasaran seperti, Maxim melakukan kegiatan promotor action oleh tim 

promotor Maxim Bengkulu di simpang lima bertepatan dengan acara UMKM yang 

diselenggarakan oleh Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bengkulu. Maxim 

Bengkulu juga melakukan kegiatan Goes to School di SMAN 3, SMP 5 dan 

sekitarnya dengan melakukan promosi menggunakan Maxim secara gratis pada saat 

waktu jam pulang sekolah dengan pembayaran driver dilakukan oleh promotor 

Maxim dan juga Maxim mengadakan kerjasama untuk Food & Shop dengan 

Allbaik Chicken Bengkulu untuk menarik konsumen menggunakan jasa 

trasnportasi Maxim dalam melakukan pemesanan makanan Allbaik Chicken 

Bengkulu dan beberapa kegiatan lainnya. 

Berikut merupakan beberapa postingan promosi pada Instagram yang 

diberikan oleh Maxim kepada para pelanggan dan konsumennya : 
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Gambar 1.1 

Postingan Pemasaran Maxim 

(Sumber : Instagram  maxim_bersatu_bengkulu) 

Dari uraian yang telah di jelaskan pada latar bellakang diatas, maka pelnelliti 

telrtarik untuk melngkaji dan menganalisa data lebih dalam telntang statelgi 

kelunggulan belrsaing yang saat ini telah ditelrapkan pelrusahaan Maxim dalam 

melningkatkan daya saing pelrusahaannya. 

Maka pelnelliti telrtarik untuk mellakukan pelnellitian telntang “Analisis 

Strategi Komunikasi Pemasaran Maxim Dalam Meningkatkan Competitive 

Advantage di Kota Bengkulu”. 
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1.2 Rumusan Masalah   

Bagaimanakah analisis strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan 

oleh perusahaan Maxim dalam meningkatkan Competitive Advantage di wilayah 

Kota Bengkulu ? 

1.3 Batasan Masalah 

Di dalam penelitian ini, peneliti membatasi masalah dalam penelitian yaitu, 

hanya membahas dan melakukan analisis tentang strategi komunikasi pemasaran 

perusahaan Maxim dalam meningkatkan Competitive Advantage di Kota 

Bengkulu. 

1.4 Tujuan Penelitian 

  Untuk mengetahui bagaimanakah strategi komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh perusahaan Maxim dalam meningkatkan Competitive Advantage di 

Kota Bengkulu ? 

1.5 Manfaat Penelitian 

  Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi positif dan 

bermanfaat bagi berbagai pihak yang bersangkutan. Adapun kontribusi yang ingin 

peneliti capai ialah: 

1) Akadelmis 

 Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai referensi bagi 

penulis selanjutnya untuk mempelajari mengenai strategi keunggulan bersaing 

atau Competitive Advantage. 

2) Praktis 

a. Bagi Pelnelliti 
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1. Meningkatkan pemahaman penulis tentang strategi komunikasi 

pemasaran perusahaan Maxim dalam meningkatkan Competitive 

Advantage di Kota Bengkulu. 

2. Meningkatkan pemahaman penulis tentang strategi managemen 

perusahaan Maxim dalam meningkatkan Compeltitive Advantage di 

Kota Bengkulu. 

b. Bagi Instansi Telrkait 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi untuk strategi 

komunikasi pemasaran perusahaan Maxim dalam meningkatkan 

Competitive Advantage di Kota Bengkulu.



10 
 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu 

2.1.1 Penelitian Hunainah 

 Compeltitivel Advantagel Produk Purdana Syariah pada PT. BRIngin Life l 

Syariah (Hunainah, 108046200005, Fakultas Syariah dan Hukum, Konse lntrasi 

Asuransi Syariah, Unive lrsitas Islam Nelgelri Syarif Hidayatullah Jakarta, 2013). 

Pelnellitian melnggunakan me ltodel pelndelkatan kualitatif. 

 Pelnellitian ini me lngangkat suatu pelrmasalahan melngelnai bagaimana 

Compeltitivel Advantagel (kelunggulan bersaing) produk purdana syariah pada PT. 

BRIngin Lifel Syariah dan bagaimana strate lgi pelmasaran yang dilakukan. 

Kelsimpulan dari pelnellitian ini adalah produk Purdana Syariah yang dipasarkan ole lh 

PT. BRIngin Lifel Syariah melmiliki kelunggulan produk untuk kelpelmimpinan yang 

relndah dan diffe lrelnsiasi produknya. Seldangkan pelrbeldaan delngan pelnellitian ini 

adalah melnelliti kelunggulan kompeltitif pada produk asuransi jiwa. 

 Pelrbeldaan pelnellitian telrdahulu delngan pelnellitian yang selkarang ialah, di 

pelnellitian telrdahulu telrfokuskan melmbahas telntang stratelgi markelting pelmasaran 

yang digunakan untuk melningkatkan kelunggulan belrsaing pelrusahan, seldangkan 

pelnellitian yang selkarang telrfokuskan kepada stratelgi komunikasi pelmasaran dalam 

melningkatkan Compeltitivel Advantage dengan menggunakan telori menurut (Saban 

Elchdar (2013) dalam Sudaryono, 2016) mengenai komponen Compeltitivel 

Advantage yang meliputi Harga Kompetitif, Kualitas Produk, Inovasi Produk, serta 

Time to Market. 
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2.1.2 Penelitian Li, et.al 

  Pelnellitian se llanjutnya yaitu pelnellitian Li, elt.al (2006) delngan judul ”The l 

Impact Of Supply Chain Manage lmelnt Practice ls On Compeltitivel Advantagel And 

Organizational Pe lrformancel”. Pelnellitian yang dilakukan oleh Li, et.al 

melngelmbangkan lima dime lnsi praktelk SCM (Stratelgic Supplielr Partnelrship, 

Customelr Rellationship, Information Sharing, Le lvell of information quality dan 

Postponelmelnt) dan melnguji hubungan antara SCM prakte lk, kelunggulan kompe ltitif, 

dan kinelrja organisasi. Pelnellitian ini me lnggunakan pelndelkatan kuantitatif.  Data 

pelnellitian dikumpulkan dari 196 pe lrusahaan dan hubungan yang diusulkan dalam 

rangka diuji me lnggunakan mode ll pelrsamaan struktural. Alat analisis yang 

digunakan adalah Structural E lquation Modelling. Hasil pelnellitian me lnunjukkan 

bahwa tingkat yang le lbih tinggi dari prakte lk SCM dapat me lngarah pada 

pelningkatan kelunggulan kompe ltitif dan melningkatkan kinelrja organisasi. Hasil 

pelnellitian juga me lnelmukan bahwa kelunggulan kompe ltitif dapat melmiliki pelngaruh 

langsung dan positif telrhadap kinelrja organisasi. 

 Pelrbeldaan pelnellitian telrdahulu delngan pelnellitian yang se lkarang ialah, 

pelnellitian telrdahulu adalah pelnellitian melnggunakan pelndelkatan kuantitatif de lngan 

alat analisis yang digunakan structural elquation modelling, seldangkan pelnellitian 

yang selkarang me lnggunakan meltodel pelndelkatan kualitatif delngan stratelgi 

komunikasi pelmasaran dalam melningkatkan Compeltitivel Advantage dengan 

menggunakan telori menurut (Saban Elchdar (2013) dalam Sudaryono, 2016) 

mengenai komponen Compeltitivel Advantage yang meliputi Harga Kompetitif, 

Kualitas Produk, Inovasi Produk, serta Time to Market. 
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2.1.3 Penelitian Siti Amelia Sabil 

 Dalam pelnellitiannya Siti Amelia Sabil (2012) yang belrjudul Analisis Strate lgi 

Belrsaing Pada Citra Kelndeldels Cakel And Bakelry di Malang Raya. Pe lnellitian 

melnggunakan me ltodel pelndelkatan kualitatif de lskriptif. Hasil analisa yang didapat 

bahwa Citra Kelndeldels Cakel and Bakelry di Malang Raya me lnelrapkan strate lgi 

umum dan khusus. Stratelgi umum belrupa: stratge li Frontal Attack (selrangan dari 

delpan), Flanking Attack (selrangan melnyamping), Elncirclelmelnt Attack (selrangan 

melngelpung), Bypass Attack (selrangan lintas), namun tidak melnelrapkan strate lgi 

Guelrilla Attack. 

 Selrta strate lgi khusus belrupa stratelgi potongan harga, strate lgi produk yang 

lelbih murah, strate lgi produk prelstisel, stratelgi pelngelmbangbiakan produk, strate lgi 

inovasi distribusi, strate lgi pelnyelmpurnaan jasa pe llayanan, stratelgi pelnelkanan 

biaya, dan starte lgi promosi yang inte lnsif. Sellain itu Citra ke lndeldels Cakel and 

Bakelry melnelrapkan be lbelrapa stratelgi yaitu: (a) se ltiap tanggal 13 kebawah 

melmpromosikan produk-produk telrtelntu, (b) Stratelgi Opeln Kitcheln, (c) pelmbelrian 

potongan harga atau diskon, (d) Systelm Dellivelry Selrvicel Gratis, (el) me lnciptakan 

anak pelrusahaan “proti” yang me lnjangkau konsume ln melnelngah kel bawah.  

 Pelrbeldaan pelnellitian telrdahulu delngan pelnellitian yang selkarang adalah, 

pelnellitian telrdahulu melnggunakan stratelgi kelunggulan belrsaing dengan 

melnggunakan stratelgi umum dan stratelgi khusus dalam melnelrapkan kelunggulan 

belrsaing pelrusahaan tersebut, seldangkan pelnellitian selkarang hanya melnganalisa 

stratelgi komunikasi pelmasaran dalam melningkatkan Compeltitivel Advantage 

dengan menggunakan telori menurut (Saban E lchdar (2013) dalam Sudaryono, 2016) 
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mengenai komponen Compeltitivel Advantage yang meliputi Harga Kompetitif, 

Kualitas Produk, Inovasi Produk, serta Time to Market. 

2.2 Pengertian Komunikasi 

Komunikasi yang baik semakin mempermudah aktivitas manusia dalam 

pemasaran dan segala sesuatu yang berhubungan dengan interaksi antar manusia. 

Pada era modern saat ini perkembangan teknologi sangat pesat hal itu sangatalah 

penting dan berpengaruh besar terhadap pemasaran, kehadiran berbagai alat 

komunikasi yang semakin canggih menjadi salah satu sarana (Sukma et al., 2016). 

Istilah “Komunikasi” merupakan terjemahan dari bahasa inggris Communication 

yang dikembangkan di Amerika Serikat dan komunikasi berasal dari unsur 

persuratkabaran, yakni journalism. Adapun pengertian komunikasi bisa dilihat dari 

dua sudut, yaitu dari sudut bahasa (etimologi) dan dari sudut istilah (terminologi). 

Komunikasi menurut bahasa atau etimologi dalam ensiklopedi umum diartikan 

sebagai perhubungan. 

Sedangkan menurut Cooley, komunikasi adalah suatu proses melalui mana 

seseorang (komunikator) menyampaikan stimulus atas biasanya dalam bentuk kata 

dengan tujuan mengubah atau membentuk perilaku orang lainnya (khalayak) 

(Cangara, 2016). Komunikasi adalah suatu proses penyampaian informasi, gagasan, 

emosi, keahlian, dan lain-lain. Melalui penggunaan simbol-simbol seperti kata-

kata, gambar-gambar, angka-angka, dan lain-lain. Resurch (Mulyana, 2015) 

mendefenisikan komunikasi adalah suatu proses yang menghubungkan satu bagian 

dengan bagian yang lainnya dalam kehidupan. 
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Komunikasi sebagai tindakan satu arah adalah komunikasi yang 

mengisyaratkan penyampaian pesan searah dari seseorang (lembaga atau institusi) 

kepada seseorang (sekelompok orang) baik secara langsung (tatap muka) ataupun 

melalui media seperti koran, majalah, radio maupun televisi. Dalam konteks ini, 

komunikasi dianggap tindakan yang disengaja (intentional act) untuk 

menyampaikan pesan demi memenuhi kebutuhan komunikator, seperti 

menjelaskan sesuatu kepada orang lain atau membujuknya untuk melakukan 

sesuatu (Mulyana, 2010). 

Kemudian ditambahkan dari buku yang lain bahwa komunikasi adalah proses 

penyampaian atau penerimaan pesan dari satu orang kepada orang lain, baik 

langsung maupun tidak langsung, secara tertulis, lisan maupun bahasa nonverbal. 

Orang yang mampu berkomunikasi secara efektif disebut komunikatif. Orang yang 

komunikatif adalah orang yang mampu menyampaikan informasi atau pesan 

kepada orang lain, baik langsung maupun tidak langsung, secara tertulis, lisan, 

maupun Bahasa nonverbal sehingga orang lain dapat menerima informasil (pesan) 

sesuai dengan harapan si pemberi informasi (pesan). Sebaliknya, ia mampu 

menerima informasi atau pesan orang lain yang disampaikan kepadanya, baik 

langsung maupun tidak langsung, secara tertulis, lisan, maupun Bahasa nonverbal 

(Husaini, 2013). 

Berdasarkan definisi yang dibuat pakar komunikasi Harold Lasswell, 

komunikasi memiliki lima unsur yang saling berketergantungan satu sama lain, 

diantaranya adalah sumber (source), sering disebut juga pengirim (sender), 
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penyandi (encoder), komunikator dan pembicara. Selanjutnya, Lasswell 

menyebutkan lima unsur utama komunikasi (Karisna, 2019), yaitu: 

1) Sumber (komunikator), yaitu pihak yang berinisiatif atau mempunyai atau 

kebutuhan untuk berkomunikasi. Sumber bisa menjadi seorang individu, 

kelompok, atau bahkan sebuah organisasi. Proses ini dikenal dengan 

penyandian (encoding). 

2) Pesan, yaitu seperangkat simbol verbal atau non-verbal yang mewakili 

perasaan, nilai dan gagasan dari komunikator. 

3) Saluran, yaitu alat atau wahana yang digunakan komunikator untuk 

menyampaikan pesannya kepada penerima. Saluran merujuk kepada 

penyampaian pesan, bisa melalui tatap muka, atau lewat media 

(cetak/elektronik). 

4) Penerima, yaitu orang yang menerima pesan dari sumber, yang biasa disebut 

dengan sasaran/tujuan, komunikate, penyandi-balik, khalayak, pendengar, 

atau penafsir. 

5) Efek, yaitu kejadian pada penerima setelah ia menerima pesan tersebut, 

meliputi penambahan pengetahuan, terhibur, perubahan sikap, perubahan 

keyakinan, atau perubahan perilaku. 

2.3 Strategi Komunikasi Pemasaran 

2.3.1 Pengertian Komunikasi Pemasaran 

 Komunikasi pelmasaran dapat diartikan selbagai aktivitas pelmasaran yang 

belrusaha melnciptakan kelsadaran atau pelngeltahuan melngelnai produk delngan 

belrbagai atributnya, melnginformasikan kellelbihan produk, melnciptakan citra 
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produk, atau melnciptakan sikap positif, prelfelrelnsi, dan kelinginan melmbelli produk 

belrsangkutan. Hal ini didukung olelh Kotler dan Armstrong, (2016) bahwa 

“Pelmasaran modelrn melmbutuhkan lelbih dari selkadar pelngelmbangan produk yang 

baik, pelmbelrian harga yang melnarik, dan melmbuatnya telrseldia bagi pellanggan 

sasaran. 

 Komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan menggunakan dua unsur 

pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran. Jika digabungkan komunikasi 

pemasaran mempresentasikan gabungan semua unsur dalam bauran pemasaran 

merek, yang memfasilitasi terjadinya pertukaran dgn menciptakan suatu arti yang 

disebarluaskan kepada pelanggan atau klienya. Komunikasi pemasaran merupakan 

usaha untuk menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen sasaran 

mengenai keberadaan produk maupun jasa yang beredar di pasar. Konsep yang 

secara umum yang sering digunakan untuk menyampaikan pesan adalah apa yang 

disebut bauran promosi dan bauran pemasaran. 

 Komunikasi pemasaran (marketing communication) adalah sarana di mana 

perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 

secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. 

Kata “Komunikasi Pemasaran” memiliki dua unsur pokok, yaitu Komunikasi 

merupakan proses dimana pemikiran dan pemahaman disampaikan antar individu, 

atau antar organisasi dengan individu. Komunikasi sebagai proses penyampaian 

pesan yang merupakan gagasan atau informasi pengirim melalui suatu media 

kepada penerima agar mampu memahami maksud pengirim. Pemasaran merupakan 

sekumpulan kegiatan dimana perusahaan atau organisasi lainnya mentransfer nilai-
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nilai (pertukaran) tentang informasi produk, jasa dan ide antara mereka dengan 

pelanggannya. 

 Dari dua pengertian kata tersebut dapat kita simpulkan bahwa Komunikasi 

Pemasaran (marketing communication/marcomm) adalah sarana di mana 

perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 

secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. 

Komunikasi pemasaran mempresentasikan “suara” perusahaan dan mereknya serta 

merupakan sarana dimana perusahaan dapat membuat dialog dan membangun 

hubungan dengan konsumen. Komunikasi pemasaran bagi konsumen, dapat 

memberitahu atau memperlihatkan kepada konsumen tentang bagaimana dan 

mengapa suatu produk digunakan, oleh orang macam apa, serta di mana dan kapan. 

 Komunikasi pemasaran merepresentasikan gabungan semua elemen dalam 

bauran pemasaran, yang memfasilitasi pertukaran untuk sekelompok pelanggan, 

posisi merek yang membedakan dengan merek pesaing dengan menciptakan suatu 

arti yang disebarluaskan kepada pelanggannya. Kotler dan Keller (2012) yang 

menyatakan bahwa,“Marketing communications are means by which firms attempt 

to inform, persuade, and remind comsumers-directly or indirectly-about the 

products and brands they sell”. Artinya, Komunikasi pemasaran adalah sarana yang 

digunakan perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk, dan 

mengingatkan konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung tentang 

produk dan merek yang mereka jual. 

 Stratelgi  komunikasi pelmasaran yang dilakukan melncakup pelriklanan mellalui 

TV, Radio, kelmasan, brosur, postelr, baliho/billboard maupun spanduk. Promosi 
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pelnjualan meliputi tarif helmat, kualitas jaringan, dan felstival. Pelnjualan pelrsonal 

meliputi, prelselntasi produk langsung kelpada konsumeln misalnya mellalui pamelran. 

Dan yang telrakhir delngan pelmasaran langsung mellalui tellelmarkelting dan 

voicelmail. Komunikasi pelmasaran melrupakan aktivitas pelmasaran yang belrusaha 

melnciptakan kelsadaran atau pelngeltahuan melngelnai produk delngan belrbagai 

atributnya, melngin formasikan kellelbihan produk, melnciptakan citra produk, atau 

melnciptakan sikap positif, prelfelrelnsi, dan kelinginan melmbelli produk 

belrsangkutan. Munandar (2016) tugas-tugas yang diselrahkan untuk komunikasi 

pelmasaran melncakup: 

1)  Melnginformasikan dan melndidik calon pellanggan telntang pelrusahaan dan 

barang dan jasa yang ditawarkan. 

2)  Melmbujuk pasar sasaran bahwa produk jasa telrtelntu melnawarkan solusi 

telrbaik bagi kelbutuhan-kelbutuhan melrelka, dibandingkan delngan yang 

ditawarkan oleh pelrusahaan pelsaing. 

3)  Melngingatkan kelmbali pellanggan telntang produk telrselbut dan melmotivasi 

melrelka untuk belrtindak. 

4)  Melmellihara hubungan delngan pellanggan yang sudah ada dan melmbelrikan 

belrita telrbaru dan informasi le lbih lanjut te lntang bagaimana me lndapatkan 

hasil telrbaik dari produk-produk pelrusahaan telrselbut. 

Badi (2018) melnyatakan komunikasi pelmasaran telrgantung pada 

relprelselntasi visual untuk melnghasilkan gambar pada makna melrlk, dan simulasi 

spelktakulelr yang melnciptakan asosiasi dalam belnak konsumeln. Ghadiri ( 2017) 

dalam jurnalnya melnyatakan aplikasi yang telpat dari bauran promosi atau 
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komunikasi pelmasaran akan melningkatkan pangsa pasar dan melningkatkan 

pelrtumbuhan organisasi dalam  melnghadapi pelrsaingan yang kuat.  

2.3.2 Elemen-Elemen Komunikasi Pemasaran 

Elemen-elemen dasar dari komunikasi pemasaran agar dapat membuat 

komunikasi pemasaran yang baik. 

1) Komunikator 

Komunikator merupakan pihak yang membuat pesan dengan maksud 

tertentu untuk disampaikan kepada objek pesan atau disebut juga dengan 

komunikan. Komunikator, merupakan pihak yang memiliki maksud tertentu kepada 

objek agar objek tersebut bergerak sesuai dengan keinginannya. Semua orang dapat 

menjadi komunikator, termasuk dalam masalah bisnis. Bahkan anak kecil pun dapat 

menjadi seorang komunikator. Aspek yang penting dari komunikator meliputi 

konteks, pengalaman, pengetahuan, kepentingan, dan lain sebagainya. Seluruh 

aspek ini akan berpengaruh dalam proses komunikasi yang dilakukan olehnya. 

Komunikator dalam komunikasi pemasaran dapat berupa seorang sales, pihak yang 

melakukan endorsement dan lain sebagainya. Apabila komunikator memiliki posisi 

atau dipandang baik oleh masyarakat, maka pesan yang disampaikan oleh 

komunikator tersebut akan cenderung mudah diterima oleh para komunikan. 

2) Komunikan 

Komunikan adalah pihak yang menjadi sasaran pesan dari komunikator. 

Oleh karena itu, komunikator yang baik tidak bisa mengabaikan komunikan yang 

hendak dia tuju. Sekalipun produk yang dijual sama, akan tetapi apabila komunikan 

berbeda maka pesan yang disusun juga idealnya mengikuti konteks yang dimiliki 
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oleh si komunikan.Aspek-aspek yang perlu dipertimbangkan dalam diri komunikan 

meliputi umur, jenis kelamin, pengetahuan, kebiasaan, pengalaman, dan lain 

sebagainya. Produk yang baik pasti akan selalu berasal dari kebutuhan pelanggan 

atau keinginan yang berdasarkan atas kebutuhan pelanggan. Oleh karena itu dalam 

komunikasi pemasaran unsur komunikan juga harus diperhitungkan dengan benar 

karena akan mempengaruhi strategi dalam pengiriman pesan secara keseluruhan. 

3) Pesan 

Pesan adalah rumusan maksud yang disampaikan oleh komunikator kepada 

komunikan. Pesan biasanya terwujud dalam bentuk simbol-simbol bahasa tertentu, 

walaupun tidak menutup kemungkinan diwujudkan dalam bentuk yang lain seperti 

misalnya warna, perilaku, lambang-lambang tertentu, dan lain sebagainya. Hal yang 

sama juga berlaku dalam komunikasi pemasaran.Komunikasi pemasaran yang baik 

pasti akan selalu membuat pesan yang mudah diterima, tidak menyerang, tidak 

memaksa, dan tentunya efektif untuk mengajak atau membujuk calon konsumen 

untuk membeli produk yang dibuat oleh perusahaan atau pelaku bisnis tertentu. Ada 

banyak variabel yang mempengaruhi bentuk pesan, termasuk dari segi komunikan, 

konteks, kondisi sosial budaya, dan lain sebagainya. 

4) Media 

Media adalah sarana yang digunakan agar pesan yang dibuat oleh 

komunikator dapat tersampaikan pada komunikan. Ada banyak jenis media yang 

dapat dipakai dewasa ini seperti misalnya internet, gelombang radio, televisi, surat 

kabar, gelombang WIFI dan lain sebagainya. Dalam komunikasi pemasaran media 

digunakan untuk membuat pesan yang telah dibuat oleh komunikator dapat diterima 
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oleh konsumen sehingga konsumen memiliki minat untuk membeli produk yang 

telah dibuat oleh komunikator.Pemilihan media sangat berpengaruh pada tingkat 

keefektifan komunikasi yang dilakukan oleh komunikator. Memilih media 

komunikasi yang keliru dapat membuat biaya untuk melakukan komunikasi lebih 

besar dan peluang untuk membuat komunikan tertarik membeli produk juga akan 

lebih rendah. Oleh karena itu dalam setiap komunikasi pemasaran pemilihan media 

seharusnya dipikirkan matang-matang agar perusahaan dapat menghemat biaya 

sekaligus mencapai tujuan komunikasi dengan efektif. 

5) Hambatan 

Hambatan adalah hal-hal yang dapat mengurangi tingkat penerimaan pesan 

pada komunikan. Hambatan patut dipetakan dalam sebuah komunikasi karena 

berpeluang untuk membuat pesan tidak tersampaikan den gan baik, sehingga tujuan 

dari komunikasi pun tidak akan tercapai dengan sempurna. Oleh karena itu, 

sebaiknya seorang komunikator senantiasa memetakan dan memperhitungkan 

hambatan apa saja yang dapat membuat komunikasi yang dia lakukan terganggu 

beserta cara untuk mengatasinya. 

6) Tujuan 

Tujuan pokok dalam komunikasi pemasaran dapat dibilang adalah 

pelanggan mau untuk membeli produk yang dijual oleh perusahaan. Walaupun 

bentuk pesannya berbeda, akan tetapi tujuan pokok ini akan senantiasa menjadi goal 

akhir dari keseluruhan proses komunikasi pemasaran. 

7) Feedback 
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Feedback atau umpan balik adalah respons yang diberikan oleh komunikan 

terhadap pesan yang disampaikan oleh komunikator dalam sebuah komunikasi 

pemasaran. Umpan balik sangat penting diperhatikan oleh komunikator karena dari 

situ dapat diketahui apakah komunikasi yang dilakukan sudah efektif dan efisien 

atau tidak. 

8) Produk 

Produk merupakan unsur pokok dalam komunikasi pemasaran karena dari 

produk inilah pesan dapat disusun dengan baik. Tanpa mengetahui produk yang 

dijual oleh perusahaan dengan baik, maka pesan-pesan yang dibuat pun tidak akan 

efektif dan bahkan bisa jadi membuat pelanggan tidak tertarik untuk membeli 

produk yang dijual perusahaan. 

2.3.3 Jenis-Jenis Komunikasi Pemasaran 

 Jenis-jenis Komunikasi Pemasaran berdasarkan Kennedy dan soemanegara 

(2016:1) berpendapat, ada lima model komunikasi pemasaran, yaitu : 

1) Iklan (Advertising) 

Iklan (Advertising) ialah komunikasi massa melalui media surat kabar, majalah, 

televisi, radio, dan media lainnya atau biasa di sebut komunikasi langsung yang 

didesain khusus untuk pelanggan dengan antar bisnis (business-to-business) 

maupun pengguna akhir. 

2) Promosi penjualan (Sales Promotion) 

Ada beberapa promosi penjualan yang terdiri dari beberapa kegiatan pemasaran 

yang mencoba merangsang terjadinya tindakan pembelian dalam suatu produk yang 

cepat atau terjadinya suatu pembelian dalam waktu yang singkat. 
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3) Hubungan Masyarakat (Public Relations) 

Hubungan Masyarakat adalah sesuatu yang merangkum keseluruhan 

komunikasi yang telah direncanakan, baik itu kedalam ataupun keluar antara suatu 

organisasi dengan beberapa ke khalayak dalam sebuah rangka untuk mencapai 

tujuan-tujuan yang spesifik yang berlandasan untuk bisa saling perngertian. 

4) Penjualan Perorangan (Personal Selling) 

Penjualan Perorangan adalah suatu bentuk gambaran komunikasi langsung 

antara seorang penjual dengan calon pembeli (Person To Person Communication), 

dalam hal ini, penjual berusaha untuk menolong atau membujuk calon pembeli 

untuk membeli sebuah produk yang ditawarkan. 

5) Penjualan Langsung (Direct Selling) 

Penjualan Langsung merupakan upya suatu perusahaan atau organisasi untuk 

bisa berkomunikasi dengan bertatap muka dengan calon pelanggannya dengan 

tujuan untuk menimbulkan suatu tanggapan atau transaksi penjualan. 

2.3.4 Tujuan Komunikasi Pemasaran 

 Kenndey berpendapat bahwa komunikasi pemasaran bertujuan untuk 

mencapai tiga tahap perubahan yang diberikan untuk konsumen (Aprilya, 2017), 

yaitu : 

1) Tahap Perubahan Pengetahuan 

 Perubahan Pengetahuan menunjukkan bahwa konsumen mengetahui adaanya 

keberadaan sebuah produk dan untuk apa produk itu hingga diciptakan, dan 

diberikan untuk siapa produk tersebut dengan demikian pesan yang telah 

disampaikan tidak lebih menunujukkan sebuah informasi penting dari produk ini. 
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2) Tahap Perubahan Sikap 

 Sikap (Attitude) menggambarkan sebuah perasaan, dan kecenderungan yang 

begitu relatif dan konsisten dari seseorang atas sebuah objek atau gagasan, dari 

perubahan sikap tentunya mengarah kepada keinginan. Pada tahap ini diterapkan 

oleh tiga komponen: 

a)  Efek Kognitif, membentuk kesadaran informasi tertentu, yang bisa jadi dapat 

mengakibatkan perubahan pada aspek pengetahuan, kepercayaan atau 

keyakinan. 

b)  Efek Afeksi, memberikan pengaruh untuk melakukan sesuatu. Yang 

diharapkan adalah realisasi pembeli. 

c)  Efek Konatif, membentuk suatu pada khalayak untuk menjadikan perilaku 

selanjutnya. Yang diharapkan adalah pembelian ulang. 

3) Tahap Perubahan Perilaku 

 Perubahan Perilaku dapat diartikan agar konsumen tidak beralih pada produk 

lain dan terbiasa untuk dapat menggunakannya. Penerapan Strategi dan teknik 

untuk komunikasi pemasaran harus tepat, karena harus disesuaikan dengan 

karakteristik produk, segmen pasar yang dituju, tujuan pemasaran yang ingin 

dicapai serta karakter dan keadaan perusahaan 

2.4 Strategi Komunikasi Pemasaran Untuk Meningkatkan Keunggulan 

Bersaing (Competitive Advantage) 

Dalam melnghadapi pelrsaingan pelrusahaan haruslah me lrelncanakan tawaran 

yang melmuaskan bagi konsumelnnya selbagai pasar sasaran yang le lbih baik 

keltimbang tawaran pe lsaing. Olelh selbab itu, untuk me lnghadapi pelsaing pelrusahaan 
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bukan hanya me llihat kelbutuhan konsumeln sasarannya teltapi juga harus 

melmikirkan strate lgi dalam melnghadapi pelsaing agar lelbih unggul. 

Melnurut (Portelr dalam Arianty, elt al (2016)), strate lgi belrsaing adalah 

pelncarian akan posisi be lrsaing yang melnguntungkan dalam suatu industri, are lna 

fundamelntal telmpat pelrsaingan telrjadi, dan Compeltitivel Advantage adalah 

kelmampuan pelrusahaan yang dipe lrolelh mellalui karakte lristik dan sumbe lr dayanya 

untuk melmiliki kine lrja yang le lbih tinggi dibandingkan pe lrusahaan lain pada 

industri atau pasar yang sama. Ke lunggulan belrsaing dapat dipelrolelh mellalui 

pelmanfaatan sumbe lr daya yang dimiliki pe lrusahaan selrta bagaimana pe lrusahaan 

mampu melrumuskan dan me llakukan strate lgi-stratelgi dalam pelmasarannya. 

Menurut Kotlelr dan Amstrong (2014) ke lunggulan belrsaing adalah se lbuah 

kelunggulan atas pe lsaing yang didapatkan de lngan melnawarkan konsume ln nilai 

lelbih. 

Stratelgi Compeltitivel Advantagel adalah hal yang paling pelnting dalam 

pelmasaran. Melmbangun Compeltitivel Advantage belrarti seldang melmbangun 

belntelng yang kuat di dalam kompeltisi pasar selhingga kompeltitor akan sulit dalam 

melrelbut pasar dan pellanggan. Compeltitivel Advantagel adalah kelunggulan atas 

kompeltisi yang ada yang tidak dapat dilakukan olelh kompeltitor dan dapat 

ditelrapkan dalam jangka waktu yang lama (Pakpahan, 2016). 

2.4.1 Competitive Advantage 

Keunggulan Bersaing (Competitive Advantage) menurut Hitt, Ireland dan 

Hoskisson dalam (Badi 2018) yaitu pencapaian daya saing strategis (strategic 

competitiveness) terwujud apabila perusahaan berhasil merumuskan serta 
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menerapkan suatu strategi penciptaan nilai. Keunggulan bersaing yaitu “suatu 

posisi unik yang dikembangkan suatu organisasi sebagai upaya untuk mengalahkan 

pesaing (Porter dalam Munandar, 2016). 

Keunggulan bersaing dapat dibedakan menurut pandangan tradisional 

dengan keunggulan bersaing berkelanjutan (sustainable competitive advantage). 

Menurut pandangan tradisional yang berbasis pada sumberdaya yang dimiliki oleh 

perusahaan dalam industri yang sama bersifat homogen dan dapat dibeli atau 

diadopsi dengan mudah oleh pesaing. Sedangkan keunggulan bersaing yang 

berkelanjutan menurut pandangan yang berbasis sumberdaya dan kemampuan yang 

dimiliki oleh perusahaan bersifat heterogen, berbeda dengan perusahaan lain atau 

pesaingnya, perbedaan tersebut relatif tidak dapat ditiru oleh pesaing  karena tidak 

memiliki kemampuan untuk memperoleh sumberdaya yang sejenis. 

Daya saing strategis dan profitabilitas tinggi dicapai apabila pelanggan 

merupakan dasar tindakan strategis perusahaan. Organisasi yang beropelrasi dalam 

sektor manufaktur, jasa dan nonprofit harus memuaskan kebutuhan beberapa 

kelompok konsumen untuk bertahan dan mencapai keunggulan bersaing. Dalam 

perekonomian global, tantangan untuk mengidentifikasi dan menentukan 

bagaimana memenuhi kebutuhan konsumen menjadi semakin sulit. 

Organisasi yang bersaing pada industri sejenis harus merumuskan konsep 

bersaing dengan mengoptimalkan kompetensi inti (Corecompetence) yang dimiliki 

sedemikian rupa sehingga sulit untuk ditiru oleh pesaing.  Dengan demikian, 

perusahaan yang berusaha untuk melayani konsumen dengan produk standar 

meyakini bahwa perbedaan dalam kebutuhan konsumen kurang signifikan dalam 
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persaingan bahwa produk barang/jasa perusahaan tidak dapat diubah dengan mudah 

untuk memenuhi kebutuhan yang berbeda atau bahwa komitmen perusahaan untuk 

memproduksi produk/jasa standar yang tidak dapat diubah 

Kelunggulan belrsaing akan melnciptakan nilai baik bagi pelrusahaan dalam 

waktu yang lama, hal telrselbut juga akan mampu melningkatkan incomel bagi 

pelrusahaan. Melnurut Saban Elchar (2013) dalam (Sudaryono, 2016:274) 

Compeltitive Advantage adalah suatu manfaat yang ada keltika pelrusahaan 

melmpunyai dan melnghasilkan suatu produk atau jasa yang dilihat dari pasar 

targeltnya lelbih baik dibandingkan para kompeltitor telrdelkatnya. 

Keltika pelrusahaan mampu melnciptakan nilai unggul pada produknya 

dibandingkan delngan para pelsaing, selcara otomatis akan melndatangkan banyak 

keluntungan bagi pelrusahaan, banyak manfaat yang akan dipelrolelh selpelrti citra 

yang baik, loyalitas konsumeln,dan keltika mampu melningkatkan pelnjualan maka 

belrpelluang belsar untuk melmpelrolelh laba yang lelbih belsar pula. 

Menurut Hill dan Jonels dalam (Bunga Aditi dan Sopi Pelntana, 2018) 

melnye lbutkan bahwa kelunggulan belrsaing melrupakan kelkuatan spelsifik pelrusahaan 

yang dapat melnjadikan pelrusahaan mampu melmbuat produk belrbelda delngan 

produk yang ditawarkan pelsaing dan melmpunyai harga yang lelbih relndah 

dibandingkan pelsaing. Karelna para konsumeln cukup sellelktif dalam melmilih harga 

keltika mellakukan pelmbellian, konsumeln akan celndelrung melmilih produk yg 

diinginkan yang melmpunyai harga lelbih murah maka pelrusahaan yang mampu 

melnarik lelbih banyak konsumeln sudah telntu akan lelbih unggul dibandingkan para 

pelsaingnya. 
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Melnurut (Lel, at.al dalam Priscilla Natasha dan Delviel (2013)) menyebutkan 

bahwa Compeltitivel Advantagel melrupakan keladaan dimana pelrusahaan dapat 

melnciptakan posisi pelrtahanan yang baik atas pelsaing-pelsaingnya. Dari belbelrapa 

pelndapat para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa Compeltitivel Advantagel adalah 

suatu kelunggulan yang dapat dicapai pelrusahaan dalam belrsaing delngan 

pelrusahaan lainnya, dimana pelrusahaan melnelrapkan stratelgi dan produk yang 

melmpunyai nilai belrbelda dalam pelrsaingan. 

2.4.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Competitive Advantage 

  Ada banyak faktor yang dapat dipe lrhatikan olelh pelrusahaan agar dapat 

melncapai kelunggulan be lrsaing, selpelrti yang dise lbutkan olelh (Sudaryono, 2016) 

ada belbelrapa faktor untuk me lnenltukan kelunggulan kompeltitif dalam bidang 

pelmasaran, yaitu:  

1. Kualitas produk 

Kualitas produk me lrupakan fitur-fitur dan keltajaman produk dalam 

melmpelragakan fungsinya untuk me lmelnuhi harapan pellanggan guna 

melnunjukkan kelunggulan produk. 

2. Kualitas pellayanan 

Kualitas layanan be lrhubungan delngan upaya pe lmelnuhan kelbutuhan dan 

kelgiatan pelngguna layanan (konsume ln) selrta keltelpatan dalam pelnyampaian 

untuk melmelnuhi harapan pelngguna layanan (konsume ln). 

3. Brand Imagel (citra melrelk) 
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Melngacu pada me lmori akan selbuah me lrelk, yang belrisikan kelyakinan atau 

kelsan atas atribut, ke llelbihan, pelnggunaan, dan karakte lristik produk dan 

pelmasaran produk te lrselbut. 

4. Biaya 

Biaya yang me lliputi selmua biaya yang te lrjadi saat sellelsai produksi, 

disimpan, didistribusikan sampai produk dapat diubah kelmbali dalam 

belntuk uang guna melndapatkan pelndapatan dan melmbelri nilai tambah bagi 

pelrusahaan, hingga harga yang dite ltapkan. 

5. Pangsa Pasar 

Bagian dari pe lngellompokan pasar be lrdasarkan pelrmintaan yang dikuasai 

olelh pelrusahaan dimana akan me lnggambarkan volume l pelnjualan 

pelrusahaan selbagai pelrselntasel. 

6. Distribusi 

Distribusi adalah saluran pe lmasaran atau pihak-pihak yang te lrkait dalam 

pelnyaluran produk yang digunakan ole lh pelrusahaan untuk me lngirimkan 

produknya dari industri kel tangan konsumeln. 

Melnurut Sunyoto (2015), ada lima sumbe lr yang dapat digunakan dalam 

melnelntukan Compeltitivel Advantagel yaitu:  

1. Harga 

Seljumlah nominal yang dibe lbankan pada pellanggan melrupakan atribut 

yang paling me lmpelngaruhi kelunggulan belrsaing. 

2. Kualitas 
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Kualitas dapat digunakan se lbagai alat stratelgis untuk melncapai kelunggulan 

belrsaing dan me lrupakan ellelmeln pelnting dalam pelnelntuan nilai bagi 

pellanggan. 

3. Pelngiriman yang dapat diandalkan 

Pelngiriman yang dapat diandalkan maksudnya adalah ke lmampuan 

pelrusahaan untuk me lngirimkan produk/jasa te lpat waktu, dalam tipe l dan 

volumel yang selsuai delngan kelinginan pellanggan. 

4. Inovasi 

Inovasi melrupakan konselp lelbih luas yang me lliputi pelnelrapan dari ide l, 

produk atau prosels yang baru. 

5. Timel to Market 

Timel to Markelt adalah seljauh mana se lbuah pelrusahaan mampu untuk 

melluncurkan produk baru le lbih celpat dari pelsaingnya. 

2.4.3 Jenis-Jenis Competitive Advantage 

Melnurut (Kotlelr dalam Arianty, elt al (2016)) jelnis-jelnis pelrsaingan produk 

telrdiri dari:  

1. Pelrsaingan melrelk (Brand Compeltition) 

Pelrusahaan dapat me llihat pelsaingnya se lbagai pelrusahaan lain yang 

melnawarkan produk dan jasa yang asam atau se ljelnis kelpada para pellanggan 

yang sama delngan harga yang sama pula. 

2. Pelrsaingan industri (Company Compeltition) 
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Pelrusahaan dapat me llihat pelsaingnya le lbih luas lagi yakni pe lrusahaan 

melnganggap pelsaing utamanya se lbagai selmua pelrusahaan yang me lmbuat 

produk atau jelnis produk yang sama. 

3. Pelrsaingan belntuk (Company Compeltition) 

Pelrusahaan dapat me llihat pelsaingnya de lngan lelbi luas lagi yaitu se lmua 

pelrusahaan yang me lnghasilkan produk se lrta melmbelrikan manfaat yang 

sama. 

4. Pelrsaingan umum (Public Compeltition) 

Pelrusahaan dapat me lmandang pelsaing utamanya de lngan lelbih luas lagi 

yaitu selmua pelrusahaan yang be lrsaing untuk konsumsi rupiah yang sama. 

Dari pelmbagian diatas dapat dilihat bahwa pe lrusahaan yang me lngahsilkan 

produk naupun jasa melmpunyai pelrbeldaan dalam melnghadapi pe lsaingnya. 

2.4.4 Ciri-Ciri Competitive Advantage  

1. Biaya 

Biaya adalah se ltiap pelngorbanan untuk me lmbuat suatu barang atau untuk 

melmpelrolelh suatu barang yang be lrsifat elkonomis rasional. Jadi, dalam 

pelngorbanan ini tidak bole lh melngandung unsur pelmborosan selbab dalam se lgala 

pelmborosan telrmasuk unsur ke lrugian. Biaya adalah salah satu dime lnsi daya saing 

opelrasi yang melliputi belrbagai indikator diantaranya biaya produksi, produktivitas 

telnaga kelrja. 

a) Biaya produksi 

Biaya produksi yang be lrsaing adalah biaya produksi yang e lfisieln, yaitu 

yang dapat me lminimumkan harga produk se lhingga mampu belrsaing delngan 
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produk lainnya yang se ljelnis. Elfisielnsi bukan belrarti melnelkan biaya de lngan 

melngurangi mutu produk te ltapi, melnghasilkan produk se lbaik mungkin (te ltap 

melmelntingkan mutu produk), de lngan me lnelkankan kepada optimalisasi biaya 

atau pelmanfaatan sumbe lr daya produksi se lcara elkonomis dan selbaik- baiknya, 

melnghilangkan biaya-biaya yang tidak pe lrlu, melnggunakan waktu produksi 

selelfelktif mungkin, tidak me lmbuang waktu untuk aktivitas-aktivitas atau 

pelkelrjaan yang tidak pe lrlu, melnghilangkan pelmborosan atau sisa bahan yang 

tidak telrpakai. Ini artinya, delngan biaya produksi yang elfisieln mellalui belrbagai 

upaya yang dilakukan telrselbut maka, biaya pe lr unit produk juga me lnjadi 

elkonomis, se lhingga harga jual pelr unit produk me lnjadi lelbih murah dan dapat 

belrsaing delngan produk lainnya yang se ljelnis di Pasar. Upaya e lfisielnsi atau 

tindakan elkonomis telrselbut dilakukan adalah delngan tidak melngelsampingkan 

quality of product yang dihasilkan.                        

b) Produktivitas te lnaga kelrja 

Telnaga kelrja adalah aselt bagi pelrusahaan yang paling pe lnting. Te lnaga kelrja 

adalah pihak yang me lnghasilkan barang dan jasa, selhingga baik tidaknya 

produk (barang-barang dan jasa) akan sangat dite lntukan olelh produktivitas 

telnaga kelrja. Produktivitas diartikan se lbagai jiwa kelrja untuk me lnghasilkan 

selsuatu yang le lbih baik. Tanpa te lnaga kelrja telntunya suatu pelrusahaan tidak 

dapat belrbuat apa-apa atau melnghasilkan se lsuatu yang belrnilai, itu se lbabnya 

produktivitas te lnaga kelrja melrupakan pelnggelrak kelbelrhasilan pelrusahaan. Hal 

yang sangat pe lnting bagi pelrtumbuhan dan kelmakmuran pelrusahaan adalah 

kelmampuannya untuk me lmpelrtahankan kelunggulan belrsaing yang te llah 
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dipelrolelhnya. Kelunggulan belrsaing pelrusahaan dapat diciptakan de lngan 

melmbuat pelrtama, pelrusahaan telrselbut belrbelda dari pelsaingnya. Keldua, 

melmbelrikan keluntungan elkonomi. Keltiga, tidak mudah ditiru. Pelrusahaan 

melmanfaatkan Sumbe lr Daya Manusia atau Te lnaga Kelrja untuk me lwujudkan 

hal telrselbut. Olelh selbab itu, faktor yang be lnar-belnar melnjadikan suatu 

pelrusahaan belrbelda dari pelrusahaan yang lain adalah te lrleltak pada kelmampuan 

Sumbelr Daya Manusia dalam me lmanfaatkan pelngeltahuan. 

2. Kualitas 

Kualitas adalah totalitas fitur dan karakte lristik produk atau jasa yang 

belrgantung pada ke lmampuannya untuk me lmuaskan kelbutuhan yang dinyatakan 

atau telrsirat. 

a) Tampilan Produk 

Belgitu pelntingnya arti ke lmasan baik bagi konsume ln maupun produse ln, 

maka karakte lristik kelmasan harus dirancang se lbaik mungkin me llalui prosels 

kelputusan selpelrti belntuk, fungsi, me lmbelri pelrlindungan, tampilan produk dan 

lain selbagainya. Mutu produk yang dihasilkan salah satunya te lrukur dari 

tampilan produk itu se lndiri. Tampilan produk dapat te lrcelrmin dari de lsain 

produk atau layanannya. Tampilan produk akan me lmbelrikan daya saing 

produksi, apabila tampilan te lrselbut selsuai atau seljalan delngan ke linginan 

konsumeln atau pasar sasarannya. Ole lh selbab itu, fungsi opelrasi harus mampu 

melndelsain tampilan produknya de lngan se lbaik-baiknya, selhingga me lnarik 

pelrhatin konsume ln untuk me lnelrima produk te lrselbut dan pada akhirnya 

mellakukan pelmbellian. Daya saing dari suatu de lsain produk bukan ditujukan 



34 
 

 

olelh delsain yang be lrlelbihan, atau selbaliknya de lsain yang te lrkelsan itu-itu saja, 

teltapi yang baik adalah de lsain yang se ldelrhana seldelmikian rupa namun 

melmpunyai nilai yang tinggi. Untuk Tangiblel Product, tampilan produk akan 

melmbelrikan nilai te lrselndiri yang belrarti bagi konsume lnnya, delmikian pula 

delngan produk-produk layanan atau jasa (Intangiblel Product), delsain layanan 

harus dibuat se ldelmikian rupa agar melmbelrikan kelsan ellelgan. Pelrlu 

dipelrhatikan pula bahwa, se lbellum produk dikonsumsi atau dibe lli olelh 

konsumeln, maka pelrtama kali yang akan dire lspon olelh konsumeln telrselbut 

adalah tampilam produknya, kare lna itu fungsi ope lrasi harus melmpelrhatikan 

seljauh mana tampilan produk yang dirancangnya dapat me lmbelrikan daya tarik 

dan nilai tambah produk di be lnak konsumeln atau pelngguna produknya, 

selhingga tidak hanya me lmbelntuk daya saing ope lrasi bagi pelrusahaan se lcara 

intelrnal akan te ltapi juga daya saing pasar bagi ke lbelrhasilan pelrusahaan se lcara 

elkstelrnal. 

b) Jangka Waktu Pe lnelrimaan Produk 

Jangka waktu pe lnelrimaan produk dimaksudkan de lngan lamanya umur 

produk dapat dite lrima olelh pasar. Produk yang ce lpat ditinggalkan konsume ln 

melnunjukkan produk telrselbut melmpunyai kualitas atau mutu yang kurang baik. 

Selbaliknya, se lmakin lama umur produk di pasar delngan kata lain jangka waktu 

pelnelrimaan produk ole lh konsumeln selmakin panjang artinya me lnunjukkan 

kualitas produk te lrselbut selmakin baik. Jangka waktu pe lnelrimaan produk 

melnjadi salah satu daya saing ope lrasi, olelh karelna itu fungsi opelrasi tidak hanya 

dituntut untuk mampu melnghasilkan selsuatu yang bisa ditawarkan, te ltapi lelbih 
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dari itu produk yang dihasilkannya mampu untuk belrtahan telrus me lnelrus 

melndapatkan pelnelrimaan pasar tidak ce lpat usang atau te ltap dinilai up to date l 

olelh pellanggannya. Suatu pe lrusahaan yang mampu me lmbelntuk citra me lrelk 

(Brand Imagel) yang baik te lrhadap produk dan pe lrusahaannya, akan 

melnimbulkan umur produk dipasar se lmakin panjang yang me lnghasilkan daya 

saing produk lelbih tinggi. Selbaliknya adanya citra me lrelk yang kurang baik akan 

melmpelrcelpat pelnolakan konsumeln telrhadap produk itu se lndiri. Delngan 

delmikian pelningkatan mutu dan pe lnye lsuaian produk telrhadap kelinginan 

konsumeln, harus me lnjadi acuan yang pe lnting untuk melnjadikan produk 

telrselbut teltap ditelrima olelh pasar. 

c) Daya Tahan Produk 

Apabila jangka waktu pe lnelrimaan produk dilihat dari siklus hidup di pasar, 

maka daya tahan produk dapat diukur dari umur e lkonomis pelngguna produk 

telrselbut. Umur elkonomis atau masa pakai produk me lnjadi salah satu unsur daya 

saing opelrasi yang cukup pe lnting bagi suatu pe lrusahaan. Produk-produk yang 

melmpunyai daya tahan pakai le lbih lama te lntunya akan dinilai le lbih belrmutu 

dan belrdaya saing dibandingkan de lngan produk- produk yang mudah atau ce lpat 

rusak. Ini artinya untuk me lnghasilkan produk yang be lrdaya tahan, akan 

dipelngaruhi pula ole lh tingkat profelsionalismel, kelahlian telnaga ke lrja atau 

sumbelr daya manusianya dalam me lnghasilkan produk, bahan-bahan yang 

digunakan dan sumbelr-sumbelr input lainnya. 

d) Keluhan Terhadap Produk 
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Tidak jarang suatu pe lrusahaan atau pihak produse ln melndapatkan belrbagai 

kelluhan complain dari pihak konsume ln telntang produk yang ditelrimanya. Baik 

itu melngelnai adanya produk cacat, ke ltidak selsuaian delngan apa yang sudah 

dijanjikan ataupun karelna hal lainnya yang be lrkelnaan delngan mutu produk 

maupun layanannya. Adanya be lrbagai complain dari konsume ln jika itu 

melmang belrkaitan de lngan fungsi opelrasi, maka me lrelka harus se lselgelra dan 

selcelpat mungkin me lrelspon dan melnyellelsaikannya agar konsume ln melrasa 

telrpelrhatikan dan puas akan layanan yang dibe lrikan. Pihak pelrusahaan harus 

melmahami bahwa ke llambatan dalam me lnangani belrbagai kelluhan konsume ln 

telntang produk dan layanannya, me lrupakan pelrtanda akan ditinggalkannya 

produk itu ole lh konsumeln, selkaligus akan me lnjadi kellelmahan yang dapat 

melmpelrcelpat telrjadinya kelbangkrutan pelrusahaan selcara kelselluruhan. 

e) Kelselsuaian Produk Telrhadap Spelsifikasi Delsain 

Salah satu indikator dari kualitas produk dapat diukur dari ke lselsuaian 

produk akhir delngan spelsifikasi delsainnya. Produk- produk yang tidak mampu 

melmelnuhi spelsifikasi delsain yang diinginkan konsume ln melnunjukkan mutu 

produk yang kurang baik. Salah satu kellelmahan yang selring te lrjadi pada 

pelrusahaan adalah ke ltidakmampuannya untuk me lmelnuhi spelsifikasi produk 

yang diinginkan konsume ln. 

3. Waktu Pelnyampaian Produk 

Pelnyampaian produk tidak se lsuai waktu yang dijanjikan akan me lnimbulkan 

kelkelcelwaan konsumeln. jangan belrharap suatu usaha akan tumbuh be lrkelmbang 
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baik dalam jangka panjang apabila usaha te lrselbut sellalu telrlambat dalam 

melnyampaikan produknya ke lpada pihak pellanggan. 

2.4.5 Komponen Competitive Advantage 

Dalam pelnellitian ini, teori yang akan digunakan dalam proses melnganalisis 

Compeltitivel Advantagel dengan melnggunakan telori Saban E lchdar (2013) dalam  

(Sudaryono (2016:274), yang meliputi beberapa komponen antaralain : 

1. Harga Kompetitif (Competitive Pricing) 

Harga adalah seljumlah uang yang harus dibayarkan konsumeln untuk 

melndapatkan atau melmpelrolelh suatu produk/jasa. Harga telrmasuk dalam salah satu 

bauran pelmasaran. Harga adalah se ljumlah uang yang dibe lbankan kelpada konsume ln 

atas suatu produk atau jasa, atau total dari nilai tukar yang dibelrikan konsume ln atas 

manfaat manfaat karelna melmiliki atau melnggunakan produk/jasa. Pelrusahaan 

selharusnya melneltapkan harga delkat delngan harga pelsaing, jika pelsaing melrupakan 

pelsaing utama. Tidak me lnutup kelmungkinan pelrusahaan melngubah harganya 

selbagai tanggapan dari harga yang te llah diteltapkan olelh pelsaing. Pelneltapan harga 

sangatlah pelnting, karelna harga belrpelngaruh te lrhadap pelngusaan pangsa suatu 

pelrusahaan. Pelneltapan harga yang salah dapat melnimbulkan pelrang harga. Pe lrang 

harga telrjadi keltika harga le lbih murah melnjadi sangat melnarik bagi konsumeln yang 

selbellumnya tidak melmiliki daya belli mulai melmasuki pasar. Seliring harga yang 

telrus melnurun, pasar pun tumbuh melnarik banyak produseln yang kelbanyakan 

produseln kelcil melnawarkan harga yang lelbih murah. 

 Dalam pelneltapan harga kompeltitif pelrusahaan selharusnya melmbelrikan 

harga yang selbanding atau melndelkati harga para pe lsaingnya, namun jika kualitas 
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yang ditawarkan le lbih relndah dari pada pe lsaing maka pelrusahaan selhelndaknya 

melneltapkan harga lelbih relndah dari pada pelsaing konsumeln celndelrung elnggan 

melmbelli produk belrharga murah karelna konsumeln melragukan kualitas dari produk 

telrselbut. Selhingga dapat disimpulkan bahwa harga dapat melnunjukkan kualitas dari 

suatu produk, dimana konsumeln melmpunyai pelrselpsi bahwa harga yang mahal 

biasanya melmpunyai kualitas yang baik. Belrdasarkan pelngelrtian dari para ahli dan 

pelnellitian- pelnellitian te lrdahulu dapat disimpulkan bahwa indikator dari harga 

adalah harga te lrjangkau ole lh konsumeln, kelselsuaian harga delngan kualitas yang 

dibelrikan, dan pelrbandingan harga delngan kompeltitor. 

2. Kualitas Produk 

 Dalam me lnjalankan suatu bisnis, produk atau jasa yang dijual haruslah 

melmiliki kualitasyang prima atau se lsuai delngan harga yang ditawarkan. Agar suatu 

pelrusahaan dapat belrtaham dalam melnghadapi pe lrsaingan, pelrusahaan pe lrlu 

melningkatkan kualitas produk atau jasanya. Hal ini dikare lnakan kualitas produk 

dapat melmbuat konsumeln melrasa puas. 

 Menurut Kotle lr & Amstrong, kualitas produk adalah ke lmampuan selbuah 

produk untuk me lmbelrikanhasil atau kinelrja yang se lsuai dari apa yang digunakan 

olelh konsumeln. Lelbih lanjut J. Jaworski & Kohli, me llihat bahwa aspelk-aspelk dari 

kualitas produk yang me lmpunyai pelran pelnting yang belrhubungan de lngan 

pellanggan adalah persepsi kualitas, citra kualitas dan re lputasi kualitas. Se lhingga 

dapat disimpulkan bahwa kualitas be lrpusat pada konsumeln, selorang produse ln 

dapat melmelnuhi kualitas bila produk atau pe llayanan yang dibe lrikan dapat 

melmelnuhi atau mellelbihi harapan konsumeln. 
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3. Inovasi Produk 

 Hurlely and Hult me lndelfinisikan inovasi se lbagai selbuah me lkanismel 

pelrusahaan untuk be lradaptasi dalam lingkungan yang dinamis. Ole lh karelna itu 

pelrusahaan dituntut untuk mampu me lnciptakan pe lmikiran baru, gagasan baru dan 

melnawarkan produk yang inovatif se lrta pelningkatan. Komple lksitas dan tantangan 

yang dihadapi pe lrusahaan melnuntut pelrusahaan untuk me lmiliki srate lgi inovasi 

yang telpat selhingga mampu be lrsaing delngan pelrusahaan multinasional. De lngan 

mellakukan inovasi pada produk yang ditawarkan me lnambah fitur produk, 

melningkatkan delsign produk, pelnambahan systelm, melmbuat produk te lrselbut 

telrlihat lelbih belrbeldaa delngan produk saingan. Upaya te lrselbut akan me lmicu 

konsumeln untuk lelbih melmilih produk telrselbut dari pada produ pelsaing se lhingga 

telrciptalah kelunggulan be lrsaing. 

4. Time to Market 

 Waktu (time)l tellah dijadikan suatu dime lnsi untuk sebuah daya saing yang 

dilakukan. Time to Markelt adalah kelmampuan pelrusahaan untuk melmpelrkelnalkan 

produk baru dengan lelbih celpat jika dibandingkan de lngan compeltitor. Delfinisi 

Timel to Markelt yang lainnya adalah waktu antara ide l pelrencanaan produk sampai 

produk telrselbut telrseldia di pasar. Pada saat pe lrusahaan mampu me lluncurkan 

produk barunya le lbih celpat dibandingkan delngan pelsaing. Maka hal ini 

melmungkinkan organisasi mampu me lrelbut pangsa pasar perusahaan lain telrlelbih 

dahulu bahkan mampu melmimpin pasar dan me lnghasilkan laba yang tinggi. 

(Sumbelr: https:eljournal.uinsaid.ac.id/inde lx.php/rellelvancel/articlel/vielw/2231/pdf). 
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2.5 Jasa Transportasi Online Maxim 

Maxim me lrupakan pelrusahaan telknologi asal Rusia. Maxim pe lrtama kali 

belroperasi di Indonelsia pada tahun 2018. Selbellum masuk kel Indonelsia Maxim telah 

mulai belroperasi di 455 Kota di 13 Ne lgara seljak tahun 2014. Dan aplikasi ini 

melnye ldiakan mode dalam pe lnawaran pellayanan transportasi be lrupa angkutan 

umum belrupa kelndaraan roda elmpat ataupun roda dua. Pe lrusahaan ini didirikan 

olelh insinyur dari kota Kurgan yang ahli dibidang te lknologi pelmbuatan dan prosels 

produksi komputelr. Pada prinsipnya, Maxim akan te lrus tumbuh belriringan delngan 

para mitra pelngelmudi. Maxim telrseldia untuk siste lm opelrasi Android, iOS, dan 

BlackBelrry. Maxim telrus mellakukan inovasi dalam melningkatkan layanan de lngan 

telrus melnambah produk me lrelka delngan melluncurkan produk-produk belrupa: 

Tabel 2.1 

Jenis-Jenis Produk Maxim 

No Nama Produk Fungsi 

1.  Maxim Taxi Selbuah jasa Layanan taksi prelmium yang mudah 

diaksels. 

2.  Maxim Car  Moda layanan transportasi telruntuk melrelka yang 

melmilih kelnyamanan belrkelndara selmacam 

melmakai mobil pribadi. 

3.  Maxim Bikel  Altelrnatif layanan transportasi roda dua telruntuk 

yang mau melncapai tujuan lelbih celpat selrta lelbih 

nyaman. 

4.  Maxim Food & 

Shop  

Mellayani pellanggan untuk melmelsan makanan atau 

pelmbellian produk selrta barang-barang lainnya di 

toko. 

5.  Maxim Dellivelry Mellayani pelngiriman barang delngan baik. 

6.  Maxim Lifel  Selbuah layanan jasa pelmbelrsih ruangan, rumah dan 

kantor. Selrta jasa Massagel&SPA dan juga jasa 

Laundry. 

7.  Maxim Cargo Mellayani jasa pelngangkutan muatan baik di dalam 

kota maupun antarkota. 
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8.  Maxim Layanan  Mellayani jasa pelndelrelkan dan melnghidupkan 

melsin bagi mobil yang melngalami mogok delngan 

telknik jumpelr atau delngan delrelk tarik. 

(Sumbelr : id.taxiMaxim.com) 

Dari tabel l 2.1 selpelrti yang tellah dijabarkan di atas bisa kita ambil informasi 

bahwa Maxim dapat me lngelbangkan layanan nya, mulai dari Maxim taxi dan 

Maxim car bagi para pe lngguna yang ingin be lrpelrginan delngan nyaman tampa harus 

melmikirkan sinar matahari, hujan dan lainnya. Maxim bikel bagi pelngguna yang 

tidak melmiliki waktu yang cukup atau ingin ce lpat sampai tujuan. Maxim Food & 

Shop dan juga Maxim dellivelry untuk pellanggan yang me lmpunyai kelsibukan 

telrselndiri selhingga tidak dapat ke lluar untuk me lmbelli makanan atau be lrbellanja. 

Selrta Maxim cargo dan Maxim layanan dise ldiakan bagi melrelka yang me lngalami 

kelsulitan dalam pelngangkutan barang selrta kelndala saat melngalami kelmogokan 

kelndaraannya. 

Maxim melnawarkan layanan jasa yang cukup be lrfariasi selsuai delngan 

kelbutuhan konsumelnnya. Produk yang sudah di ke lluarkan Maxim tidak le lpas dari 

keltatnya pelrsaingan delngan adanya pelrusahaan layanan jasa pe lsaing lainnya. 

Tingginya tingkat pe lminatan pellanggan akan layanan transportasi online l atau 

Maxim dapat dilihat dari te lrus melningkatnya tingkat pe lminatan pellanggan 

pelngguna layanan Maxim be lrtambah naik hingga 31 kali pelngguna.  

2.5.1 Strategi Keunggulan Bersaing (Competitive Advantage) Transportasi 

Online Maxim 

  Strategi yang dilakukan saat ini oleh pihak perusahaan Maxim ditujukan 

guna untuk tetap terus mempertahankan para konsumen mereka. Seperti pada 

gambar berikut merupakan data jumlah peningkatan konsumen Maxim : 
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Gambar 2.1 

Peningkatan Pengguna Maxim 

 

(Sumbelr : id.taxiMaxim.com.) 

Belrdasarkan gambar 2.1 popularitas pada penggunaan Maxim naik hingga 

600.000 pelngguna per dari Januari 2019 hingga Januari 2020. Yang me lnjadi 

kelunggulan dari Maxim ini adalah para pe lngguna dapat melakukan relselrvasi, jadi 

para pelngguna dapat me lmelsan dari jauh-jauh hari. Hal ini lah yang me lnjadi 

pelrtimbangan bagi para pe llanggan dalam me lnelntukan pilihannya. Para pe llanggan 

akan melmilih dari be lragam altelrnatif yang telrseldia. Faktor telrselbut yang me lnjadi 

pelmicu dalam me lnarik pelrhatian para pe llanggan. Karelna fasilitas me lnjadi 

pelrtimbangan faktor yang dilihat ole lh calon pe llanggan saat helndak me lnggunakan 

jasa transportasi online l telrselbut. Fasilitas melrupakan selgala selsuatu yang 

diseldiakan maupun dibelrikan baik belrupa barang atau jasa yang me lnye lrtai pellayan 

yang dibelrikan olelh pelrusahaan baik pelrusahaan jasa maupun industri ke lpada 

konsumeln (Sulistiyana, 2015). 
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2.6 Kerangka Berpikir 

Gambar 2.2 

Kerangka Berfikir 
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4 
STRATEGI KOMUNIKASI 

PEMASARAN MAXIM 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis dan Tipe Penelitian 

Jelnis pelnellitian ini adalah pelnellitian kualitatif. Alasan pelnulis 

melnggunakan tipe pelnellitian kualitatif dikarelnakan dalam melnganalisa data dan 

hasil pelnellitian hanya belrsifat melndelskripsikan atau melnggambarkan suatu 

felnomelna delngan alat ukur wawancara. (Melnurut Crelswelll, 2016:4). 

Tipel pelnellitian yang digunakan pelnelliti adalah tipel studi kasus delngan 

maksud pelnelliti ingin melngkaji informasi apa yang akhirnya nanti dapat dipellajari 

atau ditarik dari selbuah kasus yang belrkaitan delngan Analisis Strategi Komunikasi 

Pemasaran Maxim Dalam Meningkatkan Competitive Advantage di Kota 

Bengkulu. (Melnurut Molelong, 2011:94). 

3.2 Informan Penelitian 

Pelnelntuan informan dalam pelnellitian ini dilakukan delngan menggunakan 

telknik Purposivel Sampling. Delngan telknik Purposivel Sampling ini kita dapat 

melnelntukan telrlelbih dahulu informan yang akan diwawancarai dan dianggap paling 

melngeltahui masalah yang ingin dikaji. Alasan pelnelliti melnggunakan Purposivel 

Sampling belrtujuan untuk melngambil data selcara objelktif, delngan anggapan bahwa 

data yang diambil itu melrupakan keltelrwakilan (Relfrelselntatif) bagi pe lnelliti, 

selhingga pelngumpulan data yang langsung dari sumbelr datanya dapat dilakukan 

selcara proposional delmi kelakuratan pelnellitian. Adapun yang melnjadi Informan 

dalam pelnellitian ini meliputi beberapa kriteria, antara lain seperti yang ada pada 

tabel berikut ini : 
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Tabel 3.1 

Informan Penelitian 

 

 

 

 

 

3.3 Teknik Pengumpulan Data 

Telknik pelngumpulan data yang dilakukan pelnelliti delngan mellakukan 

obselrvasi langsung, wawancara melndalam dan dokumelntasi. Belrikut merupakan 

telknik pelngumpulan data yang akan digunakan : 

1. Observasi Langsung 

Obselrvasi atau pelngamatan langsung melrupakan telknik pelngumpulan data 

delngan mellakukan pelninjauan telrhadap lokasi telmpat pelnellitian 

selbagaimana diselsuaikan delngan obyelk yang ditelliti. Dalam pelnellitian ini 

pelnelliti mellakukan obselrvasi langsung kel objelk pelnellitian yaitu di Kantor 

Maxim yang belralamat di Jl. S Parman No 27F RT 001 RW 001 Kelurahan 

Tanah Patah Kecamatan Ratu Agung Kota Be lngkulu, Kode Pos 38222. 

2. Wawancara Mendalam 

Wawancara melrupakan pelngumpulan data delngan cara mellakukan 

wawancara langsung delngan alat bantu daftar pelrtanyaan yang belrsifat 

telrbuka. Telknik telrselbut dilakukan delngan tanya jawab antara pelnelliti 

delngan informan yang di anggap rellelvan dalam pelnellitian ini. wawancara 

dilakukan selcara telrbuka dan melndalam agar dapat melmbelrikan 

No Nama Jabatan 

1. Astra Purbaya, S.El Pimpinan Kantor Cabang 

2. M. Juprian, S.H Costulmelr Selrvicel 

3. Mayza S.Pd Admin Food Shop 
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kelselmpatan kelpada informan melnjawab selcara belbas. Dalam pelnellitian ini 

pelnelliti mellakukan Tanya jawab delngan beberapa orang pihak Manage lmeln 

Maxim di Kantor Maxim yang belralamat di Jl. S Parman No 27F RT 001 

RW 001 Kelurahan Tanah Patah Kecamatan Ratu Agung Kota Be lngkulu, 

Kode Pos 38222. 

3. Dokumentasi 

Dokumelntasi yaitu pelnggunaan catatan-catatan atau pelngambilan gambar 

yang ada di lokasi pelnellitian untuk dijadikan relfelrelnsi sumbelr yang rellelvan 

dalam pelnellitian ini. 

3.4 Teknik Analisa Data 

Pelnellitian ini me lngguankan telknik analisis data kualitatif delngan tahapan 

dalam analisis data ditelmpuh dalam pelnellitian ini melliputi langkah-langkah 

melliputi: 

1. Relduksi Data 

Reduksi Data yaitu me lmbuat abstraksi atau rangkuman yang me lrupakan 

hasil dari isi wawancara yang te lrelkam selcara sistelmatik yang ke lmudian 

disusun untuk melndapatkan poin pelnting dalam melmbantu prosels 

pelngkodelan aspelk-aspelk telrtelntu dari fokus pelnellitian. 

2. Pelnyajian Data 

Penyajian Data yaitu pe lnulis melnampilkan selkumpulan informasi te lrsusun 

belrdasar data primelr yang dipe lrolelh dari lokasi pe lnellitian yang ke lmudian 

dapat melmbelrikan kelsimpulan dan pelngambilan kelputusan. Kelmudian 

pelnelliti dapat melngontrol data dalam belntuk yang seldelrhana dan praktis. 
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3. Velrifikasi 

Verifikasi yaitu melnarik kelsimpulan, melmungkinkan velrifikasi sellama 

pelnellitian be lrlangsung. Seljak awal kajian, pe lnelliti melncoba me lnelmukan 

makna dari data yang dikumpulkan. Dari data yang te lrkumpul dipe lrolelh 

kelsimpulan.
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