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Abstrak

Icommits Karya Solusi adalah Start-up yang bergerak pada bidang konsultasi teknologi
informasi atau Konsultasi IT. Start-up ini didirikan pada tahun 2015. Walaupun
pertumbuhan bisnis pada bidang “Start-up” ini memiliki laju pertumbuhan yang pesat, tetapi
revenue Icommits Karya Solusi pada tahun 2020 tidak dapat mencapai target yang telah
ditetapkan. Diketahui juga proses penjualan online yang dilakukan melalui Instagram belum
berjalan dengan baik. Selain itu, kondisi pandemi mendorong untuk Icommits untuk
mengoptimalkan program komunikasi pemasaran melalui media sosial. Penelitian ini
bertujuan untuk merancang program komunikasi pemasaran digital melalui platform
Instagram dengan menggunakan metode benchmarking dalam mengidentifikasi gap aktivitas
pemasaran digital melalui platform media sosial Instagram dan Analytical Hierarchy Process
(AHP). Adapun elemen yang digunakan dalam penelitian terhadap komunikasi pemasaran
Instagram ini terdapat empat elemen yaitu accuracy, completeness, format dan currency. Hasil
penelitian ini berupa rekomendasi perbaikan pada aktivitas pemasaran Instagram, yang
dikembangkan dari future performance yang diperoleh dan disesuaikan dengan kemampuan
Ilcommits.

Kata kunci: komunikasi pemasaran Instagram, analytical hierarchy process, benchmarking

Abstract

Icommits Karya Solusi is a start-up that is engaged in information technology consulting or IT
consulting. This start-up was founded in 2015. Although "Start-up™ sector has growth rapidly,
Icommits Karya Solusi's revenue in 2020 could not reach the set target. On the other hand the
online sales process carried out through Instagram has not gone well. In addition, the pandemic
conditions encouraged lcommits Karya Solusi to optimize marketing communication programs
through social media Instagram. This study aims to design a digital marketing communication
program through the Instagram by using the benchmarking method in identifying gaps in digital
marketing activities through the Instagram as social media platform and the analytical hierarchy
process (AHP). There are four elements used in this research on Instagram marketing
communications, there are accuracy, completeness, format and currency. The results of this study
are recommendations for improvement in Instagram marketing activities, which are developed
from future performance obtained and adjusted to the ability of lcommits.

Keywords : marketing communication, analytical hierarchy process, benchmarking

. Pendahuluan



Icommits Karya Solusi adalah Start-up yang bergerak pada bidang konsultasi teknologi informasi
atau Konsultasi IT. Start-up ini didirikan pada tahun 2015, Icommits menyediakan produk dan
layanan jasa ke pihak konsumen berupa software development, hardware development, website
development dan game development. Walaupun pertumbuhan bisnis pada bidang “Start-up” ini
memiliki laju pertumbuhan yang pesat, tetapi revenue Icommits Karya Solusi pada tahun 2020 tidak
dapat mencapai target yang telah ditetapkan. Berikut ini adalah target dan realisasi revenue Icommits
Karya Solusi:
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Gambar 1 Target dan Realisasi Revenue Icommits

Penjualan layanan jasa lcommits Karya Solusi dilakukan secara online dan offline. Penjualan offline
yaitu client langsung mendatangi kantor Icommits Karya Solusi. Sementara penjualan online dapat
dilakukan dengan memanfaatkan media sosial Instagram. Tetapi, penjualan offline memiliki 100%
presentase dari seluruh penjualan. Dengan begitu, proses penjualan online Icommits khususnya
melalui Instagram belum dapat berjalan dengan baik. Penjualan online belum memberikan
kontribusi untuk perusahaan.

Melalui survei brand awareness yang dilakukan dapat diketahui bahwa brand awareness lcommits
Karya Solusi masih sangat rendah dengan presentasi hanya 12% responden yang mengetahui
Icommits Karya Solusi. Sedangkan sebanyak 88% tidak mengetahui lcommits Karya Solusi. Untuk
mengetahui hal-hal yang membuat akun Instagram Icommits Karya Solusi memiliki nilai
perfomansi yang lebih rendah dibandingkan dengan kompetitornya yaitu Telkom Sigma, VADS dan
GITS, maka dilakukan survei pendahuluan dengan cara in depth interview kepada 10 orang
responden yang mengetahui akun Instagram lcommits Karya Solusi, seperti yang terlihat pada Tabel
1.

Tabel 1. Hasil in-depth interview

No | Keluhan Banyaknya Keluhan
1 Tidak konsisten melakukan unggahan | Enam dari sepuluh orang
feeds/story menyatakan hal tersebut

Tujuh dari sepuluh orang

2 Informasi yang kurang jelas/lengkap

menyatakan hal tersebut

3 Konten unggahan tidak interaktif

Lima dari sepuluh orang
menyatakan hal tersebut

Konten unggahan tidak menarik

Sembilan dari sepuluh orang

menyatakan hal tersebut

Masa pandemi COVID-19, pola komunikasi dan pemasaran akan lebih banyak melalui kanal digital.
Saat ini, media komunikasi digital dan media sosial merupakan sarana yang efektif karena terjadi
perubahan pola dan penggunaan media komunikasi yang digunakan oleh pelanggan perlu dipahami
dengan baik sebelum langkah-langkah penyampaian pesan dilakukan (Susanto et al., 2021). Oleh
karena itu, untuk meningkatkan revenue agar mencapai target yang telah ditetapkan, lcommits Karya
Solusi maka diperlukan penelitian untuk menentukan perbaikan dan perancangan program
komunikasi pemasaran digital (media sosial Instagram) yang efektif dengan menggunakan metode
benchmarking dan tool Analytical Hierarchy Process (AHP) untuk menentukan benchmark partner
yang sesuai dengan Icommits.



Il. Landasan Teori

11.1 Komunikasi Pemasaran untuk jenis Business to Business (B2B)

Dalam pemasaran business to business (B2B), audience atau target pasar relatif lebih kecil jika
dibandingkan dengan audiens business to customer (B2C). Lacka & Chong, 2016 mengatakan
perusahaan jenis B2B dapat menjalin hubungan dengan lingkup pasar yang lebih sempit jika
dibandingkan dengan perusahaan jenis B2C, namun perusahaan jenis B2B memiliki hubungan yang
lebih intens dan langsung serta didasarkan kepercayaan.

Diba et al., (2019) menyarankan perusahaan dalam konteks B2B dapat mengambil manfaat dari
media sosial untuk mempengaruhi tahapan proses pembelian melalui penggunaan blok fungsional
media sosial termasuk identitas, percakapan, berbagi, kehadiran, hubungan, reputasi dan kelompok.
Salo (2017) percaya bahwa perusahaan dalam konteks B2B menggunakan media sosial dengan
berbagai cara dalam upaya pemasaran mereka. Ada hubungan bisnis yang berbeda dan tujuan khusus
akuisisi pembeli seperti mempertahankan dan mengembangkan kepercayaan pelanggan,
meningkatkan dan mempromosikan proses, dan menghasilkan nilai.

11.2 Benchmarking

Salah satu metode yang dapat membantu suatu perusahaan dalam meningkatkan perfomansi
program komunikasi pemasaran adalah dengan menggunakan metode benchmarking. Benchmarking
merupakan suatu metode yang dapat membantu organisasi atau perusahaan dalam menentukan
perencanaan strategis, analisis kompetitif, analisis proses, peningkatan dan pengembangan
organisasi dan memiliki hasil berupa pemilihan taktik terbaik untuk mencapai perfomansi superior
atau unggul (Shamma & Hassan, 2013)

11.3 Analytical Hierachy Process

Dalam proses benchmarking, salah satu metode untuk memutuskan partner benchmark adalah
menggunakan bantuan tool AHP. AHP atau Analytical Hierarchy Process merupakan teknik yang
digunakan dalam menentukan keputusan dengan menguraikan multi-criteria menjadi satu hirarki
(Saaty, 2008). Selain itu, AHP memiliki tujuan dalam mengevaluasi suatu tingkat kinerja untuk
melakukan perbaikan terus-menerus (Singh, 2016).

I11. Metode Penyelesaian Masalah
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yang ada pada Program Komunikasi Pemasaran Icommits Karya Solusi. Langkah paling awal,
mengidentifikasi elemen dan sub-elemen pemasaran yang dikumpulkan melalui indepth interview
dan studi literatur sehingga menghasilkan voice of customer atau VOC. Langkah selajutnya adalah
mengurutkan prioritas elemen dan sub-elemen serta memilih alternatif partner benchmark dengan
Analytical Hierarchy Process (AHP). Setiap elemen memiliki satu partner benchmark. Tahapan
selanjutnya adalah melakukan identifikasi gap yang hasilnya akan dijadikan sebagai usulan atau

rekomendasi dari komunikasi pemasaran digital Instagram.

IV. Pembahasan

V.1 Identifikasi Elemen dan Sub Elemen Instagram
Penentuan elemen dan sub-elemen ini juga digunakan dalam pemilihan partner benchmark. Elemen
dan sub-elemen yang digunakan didapatkan dari studi literatur dan studi lapangan dapat dilihat pada

Tabel 2.
Tabel 2
Elemen Sub Elemen Sumber
Infqrma5| bermanfaat atau menambah insight VoC, (Wang, 2019)
audience
Mencantumkan Informasi mengenai produk dan VoC, (Belanche dkk
Accuracy layanan jasa atau event yang ditawarkan dengan 2019’) B
jelas
Unggahan meyakinkan audiens VoC, (Lima, Macada, &
Koufteros, 2007)
Frekuensi melakukan unggahan story atau feeds VoC, (Holliman dan
konsisten atau rutin dilakukan Rowley,2014)
menggunakan fitur instagram dengan baik (contoh:
C story atau highlight, poll, reels, quiz, brand VoC, (Instagram, 2020)
urrency content, igtv, dan lain-lain)
Melakukan unggahan pada saat prime time YIS, Bl (B egrlns
(2012)
. VoC, (Holliman dan
Membalas tanggapan audience dengan cepat Rowley,2014),
VoC, (Holliman dan
Penyajian konten menarik dan menghibur Rowley,2014), (Pagani
dan Malacarne, 2017).
Memiliki konten yang beragam VoC, (Scott, 2011)
Penggunaan tata bahasa pada caption yang baik VoC, (Kusumasondjaja,
Format dan mudah dipahami 2018)
Memiliki resolusi foto/video yang tinggi (unggahan | VoC, (Teo, Leng & Phua,
jelas) 2018).
Penyajian konten interaktif dan mengundang rasa ]
penasaran audience R Es, 2020)
Menggunakan tagar atau hashtag pada caption atau | VVoC, (Belanche dkk.,
keterangan gambar unggahan 2019).
Completeness Akun mudah ditemukan, mencantumkan jenis VoC, (Kusumasondjaja,
P kategori bisnis 2018)
Kelengkapan informasi pada caption feed VoC, (Virtanen dkk.,
Instagram yang diunggah. 2017)

1V.2 Identifikasi Partner Benchmark




Pada penelitian ini, terdapat tiga alternatif partner benchmark yaitu Telkom Sigma, GITS dan
VADS. Setiap elemen pemasaran digital akan memiliki partner benchmark terbaik yang akan
dijadikan contoh dalam memberikan rekomendasi perbaikan kepada Icommits Karya Solusi. Berikut
penentuan partner benchmark pada setiap elemen yang dapat dilihat pada Tabel 3

Tabel 3
Accuracy
Criteria Weight of Elemen Sub-Elemen Local Weight \(IB\II:iZEIt FELKOMSIGMA |GITS INDONESIA [ VADS INDONESIA
Informasi bermanfaat atau menambah insight audiens 044 0,16 0,87 0,32 0,39
Accuracy 03747953 Mencantumkan Inforn‘asl mengenai produkdan layanan jasa 038 014 043 032 025
atau event yang ditawarkan dengan jelas
Unggahan meyakinkan audiens 0,18 0,07 0,36 0,37 0,27
Jumlah 0,61 0,33 0,31
Ranking 1 2 3
Completeness
Criteria Weight of Elemen Sub-Elemen Local Weight Global WeightfELKOMSIGMA [GITS INDONESIA | VADS INDONESIA
Menggunakan tagar atau hashtag pada caption atau 020 008 038 029 033
keterangan gambar unggahan
Completeness 0,265 " - P
Akun mudah ditemukan, mencantumkan jenis kategori bisnis 038 0,10 025 0,46 0,30
K_elengkapan informasi pada caption feed Instagramyang 033 0,09 035 036 029
diunggah
Jumlah 032 0,38 0,30
Ranking 2 1 3
Format
Criteria Weight of Elemen Sub-Elemen Local Weight Global Weightf ELKOMSIGMA [GITS INDONESIA | VADS INDONESIA
Penyajian konten menarik dan menghibur 0,21 0,04 0,36 0,40 0,24
Memiliki konten yang beragam 018 0,03 039 039 022
Penggunaan tata bahasa pada caption yang baik dan mudah
Format 0169297109 |gipahami 020 003 039 029 032
Menmiliki resolusi foto/video yang tinggi (unggahan jelas) 017 0,03 055 017 028
Penyajian konten interaktif 023 0,04 027 039 033
Jumlah 0,38 0,34 0,28
Ranking 1 2 3
Currency
Criteria Weight of Elemen Sub-Elemen Local Weight [Global WeightfELKOMSIGMA |GITS INDONESIA [ VADS INDONESIA
Frekuensi melakukan unggahan story atau feeds konsisten 0312 0,060 0,504 0223 0272
atau rutin dilakukan
Currency 019 rr?eng.gunakan fitur |nsla.\gram dengan ballf (contoh: sv!oryvalau 0311 0059 0493 0203 0304
highlight, poll, reels, quiz, brand content, igtv, dan lain-lain)
Melakukan unggahan pada saat prime time 0,145 0,028 0334 0,294 0372
Membalas tanggapan audience dengan cepat 0,232 0,044 0,230 0,453 0,317
Jumlah 041 0,28 031
Ranking 1 3 2

IV.3 ldentifikasi gap dan future performance

Langkah selanjutnya setelah partner benchmark terbaik terpilih adalah melakukan analisa gap atau
kesenjangan pada program komunikasi pemasaran melalui platform media sosial Instagram antara
Icommits Karya Solusi dengan partner benchmark dapat dilihat pada Tabel 4 dibawah ini.

Elemen Sub Elemen Gap Future Perfomance

Informasi bermanfaat atau

menambah insight audiens Tidak Ada | -

mencantumkan informasi
mengenai produk dan layanan
jasa atau event yang

Ada ditawarkan dengan jelas
dengan membuat highlight
pada setiap kategori layanan,
produk atau event.

Unggahan meyakinkan Tidak Ada | -
audiens

Informasi mengenai
produk dan layanan jasa
atau event yang
ditawarkan

Accuracy




Currency | highlight, poll, reels, quiz, | A% g A g
brand content, igtv, dan menggunakannya.
lain-lain)
Waktu melakukan Ada Melakukan unggahan pada saat
unggahan prime time
Membalas tanggapan Tidak Ada | -

Frekuensi melakukan
unggahan story atau feeds
konsisten atau rutin
dilakukan

menggunakan fitur
instagram dengan baik
(contoh: story atau

Rutin melakukan unggahan
Ada baik berupa unggahan story,
feeds, ig tv dan reels.

Mengoptimalkan setiap fitur

audience dengan cepat

beragam Ada mengenai profes_i atau kari_r,
konten mengenai teknologi
terbarukan.
Format Penggunaan tata bahasa

Membuat visual konten yang
Ada lebih menarik dan menghibur
(tidak kaku).

Menambah variasi konten,
diantaranya adalah konten

Penyajian konten menarik
dan menghibur

Memiliki konten yang

pada caption yang baik Tidak Ada | -
dan mudah dipahami

Kualitas atau resolusi Memiliki resolusi foto/video
Ada L .
unggahan yang tinggi (unggahan jelas)
Penvaiian konten Menyajikan konten interaktif
vy Ada dan mengundang rasa

interaktif .
penasaran audiens

Completeness | Akun mudah ditemukan Ada bisnis agar akun mudah

Konsisten untuk selalu

Ada menggunaan tagar yang
variatif pada setiap unggahan.
Mencantumkan jenis kategori

Penggunaan tagar atau
hashtag pada caption

ditemukan

Kelengkapan informasi
pada caption feed Tidak Ada | -
Instagram yang diunggah.

V. Kesimpulan
Berdasarkan penelitian dan hasil pengolahan data yang sudah dilakukan, maka diperoleh kesimpulan
sebagau berikut:

1.

Elemen dan sub-elemen komunikasi pemasaran digital melalui platform sosial media
Instagram yang digunakan yaitu elemen accuracy dengan sub-elemen informasi
bermanfaat atau menambah insight audiens, mencantumkan Informasi mengenai produk
dan layanan jasa atau event yang ditawarkan dengan jelas dan unggahan meyakinkan
audiens. Elemen currency dengan sub-elemen frekuensi melakukan unggahan story atau
feeds konsisten atau rutin dilakukan, menggunakan fitur instagram dengan baik (contoh:
story atau highlight, poll, reels, quiz, brand content, igtv, dan lain-lain), melakukan
unggahan pada saat prime time, membalas tanggapan audience dengan cepat. Elemen
format dengan sub-elemen penyajian konten menarik dan menghibur, memiliki konten
yang beragam, penggunaan tata bahasa pada caption yang baik dan mudah dipahami,
memiliki resolusi foto/video yang tinggi (unggahan jelas), penyajian konten interaktif dan
mengundang rasa penasaran. Elemen completeness dengan sub-elemen menggunakan tagar



atau hashtag pada caption atau keterangan gambar unggahan, akun mudah ditemukan,
mencantumkan jenis kategori bisnis, kelengkapan informasi pada caption feed instagram
yang diunggah.

2. Partner benchmark dari elemen accuracy memiliki partner benchmark yaitu Telkom

Sigma, elemen currency memiliki partner benchmark yaitu Telkom Sigma, elemen format
memiliki partner benchmark yaitu Telkom Sigma dan elemen completeness memiliki
partner benchmark yaitu GITS Indonesia.

3. Terdapat gap komunikasi pemasaran digital melalui platform sosial media Instagram yang

dimiliki oleh Icommits dengan partner benchmark diantaranya adalah pada elemen
accuracy memiliki gap pada sub-elemen mencantumkan Informasi mengenai produk dan
layanan jasa atau event yang ditawarkan dengan jelas. Pada elemen currency memiliki gap
pada sub-elemen frekuensi melakukan unggahan story atau feeds konsisten atau rutin
dilakukan, menggunakan fitur instagram dengan baik (contoh: story atau highlight, poll,
reels, quiz, brand content, igtv, dan lain-lain), melakukan unggahan pada saat prime time.
Pada elemen format memiliki gap pada sub-elemen penyajian konten menarik dan
menghibur, memiliki konten yang beragam, resolusi foto/video yang tinggi (unggahan
jelas), penyajian konten interaktif. Pada elemen completeness memiliki gap pada sub-
elemen menggunakan tagar atau hashtag pada caption atau keterangan gambar unggahan,
akun mudah ditemukan dengan mencantumkan jenis kategori bisnis.

4. Rekomendasi perbaikan program komunikasi pemasaran digital melalui platform media

sosial Instagram untuk Icommits pada elemen accuracy, lcommits dapat memberikan
informasi mengenai produk dan layanan jasa atau event yang ditawarkan dengan jelas.Pada
elemen currency, lcommits dapat melakukan unggahan story atau feeds secara konsisten
atau rutin dilakukan, dapat menggunakan fitur instagram dengan baik (contoh: story atau
highlight, poll, reels, quiz, brand content, igtv, dan lain-lain), dan melakukan unggahan
pada saat prime time. Pada elemen format, Icommits dapat menyajikan konten menarik dan
menghibur, memiliki lebih banyak variasi konten, sebelum melakukan unggahan Icommits
harus memastikan bahwa resolusi foto/video yang tinggi (unggahan jelas), selain itu
Icommits dapat mennyajian konten yang lebih interaktif dengan audiens. Pada elemen
completeness, Icommits dapat menggunakan tagar atau hashtag pada caption atau
keterangan gambar unggahan. Selain itu, agar akun lebih mudah ditemukan Icommits dapat
mencantumkan jenis kategori bisnis.
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