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Abstrak — Biclothing merupakan salah satu UMKM yang
bergerak di bidang fashion dan aksesoris wanita yang berdiri
sejak tahun 2016 dan terletak di Kota Manado, Sulawesi Utara.
Biclothing mengalami permasalahan yaitu tidak tercapainya
target pendapatan pada bulan Januari 2022 hingga Desember
2022 dikarenakan Kurangnya brand awareness masyarakat
masyarakat terhadap Biclothing. Hal tersebut dibuktikan
melalui hasil survei pendahuluan dimana brand awareness
Biclothing lebih rendah dibanding kompetitornya. Oleh karena
itu, Biclothing perlu meningkatkan brand awareness
masyarakat melalui program komunikasi pemasaran.
Biclothing sejauh ini telah menerapkan beberapa bauran
komunikasi pemasaran tetapi belum dilakukan secara optimal.
Dalam penelitian ini memiliki tujuan untuk merancang usulan
perbaikan program komunikasi pemasaran menggunakan
metode benchmarking dengan Analytical Hierarchy Process
(AHP). Metode benchmarking digunakan untuk
mengidentifikasi gap antara Biclothing dan partner benchmark
lalu AHP digunakan untuk menentukan prioritas program
komunikasi pemasaran dan partner benchmark untuk
Biclothing. Berdasarkan hasil penelitian, didapatkan sebanyak
15 atribut rekomendasi perbaikan yaitu memperbaiki
packaging, rutin menggunakan Instagram ads, membuat akun
media sosial baru, memberikan gift, free shipping, diskon dan
voucher, menyediakan layanan customer care, meningkatkan
konten interaktif, frekuensi posting, dan nilai engagement rate
Instagram, mengikuti pameran dan sponsorship, dan
memanfaatkan jasa influencer.

Kata kunci — Analytical Hierarchy Process, Benchmarking,
Biclothing, Program Komunikasi Pemasaran.

I PENDAHULUAN

Tren fashion dan aksesoris yang masuk dan berkembang
pesat di Indonesia membuat beberapa individu menggunakan
kesempatan tersebut untuk membangun sebuah usaha kreatif
dikarenakan banyaknya minat masyarakat terhadap produk
fashion dan aksesoris. Berdasarkan hasil survei mengenai 8
produk yang diminati konsumen saat berbelanja, produk
fashion dan aksesoris memiliki persentase tertinggi
dibanding produk lainnya yang diminati konsumen saat
berbelanja online yaitu sebesar 50% [1].

Biclothing merupakan salah satu UMKM di bidang
fashion dan aksesoris yang terletak di Kota Manado yang
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berdiri sejak tahun 2016. Biclothing menjual beberapa
produk fashion seperti pakaian, alas kaki, dll serta aksesoris
berupa gelang, cincin, kalung, dll. Produk Biclothing dijual
secara offline melalui toko fisik dan secara online melalui
beberapa sosial media dan e-marketplace.

Pada tahun 2022, Biclothing mengalami tidak
tercapainya target pendapatan di bulan Januari hingga
November 2022. Hal ini dapat dilihat pada grafik target dan
realisasi pendapatan Biclothing selama tahun 2022 pada
Gambar 1 berikut ini:
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GAMBAR 1
Target & Realisasi Pendapatan Biclothing Selama Tahun 2022

Berdasarkan Gambar 1, dapat dilihat pendapatan di bulan
Januari hingga Oktober 2022 masih memiliki selisih jauh
dengan target pendapatan yang ditetapkan yaitu Rp.
150.000.00,00 sedangkan pada bulan November 2022 hampir
mencapai target pendapatan dikarenakan mendekati hari raya
natal dan tahun baru.

Oleh karena itu, Biclothing berupaya untuk
meningkatkan strategi pemasaran dari brand nya dengan
melakukan analisis terlebih dahulu dengan 4P yaitu
Promotion, Product, People, dan Price. Dengan melakukan
penggambaran pada fishbone terkait 4P, yang menjadi fokus
yaitu pada segi promosi karena melalui promosi aktivitas
pemasaran seperti melakukan publikasi informasi, membujuk
serta mempengaruhi pembeli maka citra brand dapat
dibangun dan tertanam dibenak konsumen. Sehingga untuk
mengetahui apakah Biclothing sudah atau belum diketahui
oleh masyarakat, dilakukan penyebaran survei mengenai
brand awareness antara Biclothing dengan kompetitor yang
memiliki segmentasi pasar yang sama. Survei pendahuluan
ini diisi oleh masyarakat yang pernah melakukan berbelanja
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produk fashion dan aksesoris di UMKM Manado dengan usia
berkisar 16 tahun keatas. Berikut ini hasil survei brand
awareness antara Biclothing dengan kompetitor yang
memiliki segmentasi pasar yang sama yang terdapat pada
Gambar 2:
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GAMBAR 2
Persentase Tingkat Brand Awareness Beberapa UMKM Fashion di Manado

Diketahui bahwa 19.4% dari 70 orang responden
mengetahui brand Biclothing, tetapi dapat dilihat juga tingkat
brand awareness Biclothing rendah dibandingkan tiga
kompetitor yaitu Ast.labell, Raps_id, dan Meili.wear.
Sehingga dengan identifikasi brand awareness tersebut, salah
satu alternatif solusi yang muncul yaitu dengan melakukan
identifikasi pada program komunikasi pemasaran yang
diterapkan oleh Biclolthing. Program komunikasi pemasaran
memiliki peranan penting dalam segi promosi karena
pemiliki usaha dapat melakukan interaksi secara langsung
maupun tidak langsung dengan audience dan pembeli
sehingga dengan hal tersebut dapat meningkatkan brand
awareness Biclothing. Dalam program komunikasi
pemasaran terdapat 8 fools yang digunakan dalam melakukan
promosi. Jika telah dilakukan identifikasi terhadap program
komunikasi pemasaran, maka pemilik usaha dapat terfokus
pada penerapan program komunikasi pemasaran yang belum
dilakukan dengan optimal dan dapat melakukan perbaikan
sehingga masalah brand awareness yang rendah dapat
teratasi. Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan, maka
penelitian ini akan membahas tentang melakukan
perancangan usulan perbaikan program komunikasi
pemasaran untuk Biclothing.

IL KAIJIAN TEORI

A. Bauran Komunikasi Pemasaran

Bauran komunikasi pemasaran atau marketing
communication mix merupakan seluruh alat atau model
komunikasi yang digunakan dalam kegiatan pemasaran untuk
mencapai sebuah tujuan dalam komunikasi pemasaran.
Berikut terdapat delapan model komunikasi pemasaran[2]:
Advertising (Periklanan)
Sales Promotion (Promosi Penjualan)
Event & Experiences (Acara & Pengalaman)
Public Relations & Publicity (Hubungan Masyarakat &
Publisitas)
Direct Marketing (Pemasaran Langsung)
Interactive Marketing (Pemasaran Tidak Langsung)
Word-of-Mouth Marketing
Personal Selling (Penjualan Perorangan).
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B. Benchmarking

Benchmarking merupakan sebuah proses mengukur
dengan cara membandingkan kinerja suatu perusahaan
dengan perusahaan terbaik lainnya yang bertujuan
mengidentifikasi, mengubah, dan memperbaiki kinerja
perusahaan  tersebut[3]. Dalam melakukan proses
benchmarking terdapat lima langkah yang harus dilakukan
yaitu planning, analysis, integration, action, dan maturity[4].

C. Analytical Hierarchy Process (AHP)

Analytical Hierarchy Process (AHP) merupakan suatu
teori pengukuran untuk memecahkan suatu masalah dengan
memilih alternatif solusi dari beberapa kriteria yang
mendekati prioritas keputusan[5].

Dalam menggunakan AHP, terdapat beberapa prosedur
yang harus dilakukan dalam mengambil keputusan antara lain
[5]:

1. Mengidentifikasi permasalahan ke dalam bentuk hierarki
dan mengevaluasi alternatif keputusan

Menentukan prioritas struktur hierarki

Merancang matriks perbandingan

Menghitung Consistency Index (CI)

Menghitung Consistency Ratio (CR)

DGR 29

D. Key Performance Indicator (KPI)

Key Performance Indicator (KPI) adalah kumpulan
indikator penting yang memiliki sifat terukur yang dapat
memberikan informasi mengenai sebuah target yang ingin
dicapai berdasarkan kinerja sebuah perusahaan[6].

III. METODE

Dalam penelitian ini menerapkan metode Benchmarking
dengan Analytical Hierarchy Process (AHP). Metode
Benchmarking digunakan untuk mengetahui gap penerapan
bauran komunikasi pemasaran antara Biclothing dan partner
benchmark terpilih sedangkan Analytical Hierarchy Process
(AHP) digunakan untuk menentukan tingkat kepentingan
program komunikasi pemasaran dan menetapkan partner
benchmark terpilih. Data mengenai profil serta bauran
komunikasi pemasaran Biclothing dan alternatif partner
benchmark diperoleh melalui wawancara mendalam dengan
pemilik usaha, observasi, dan studi literatur. Selanjutnya,
dilakukan penyebaran kuesioner untuk mengetahui tingkat
kepentingan program komunikasi pemasaran yang nantinya
akan diimplementasi oleh Biclothing dan memilih partner
benchmark untuk sebagai acuan Biclothing dalam melakukan
perbaikan program komunikasi pemasaran. Setelah diketahui
partner benchmark terpilih, dilakukan penentuan Key
Performance Indicator (KPI) sebagai indikator pengukur,
selanjutnya dilakukan identifikasi dan analisis gap antara
Biclothing dan partner benchmark terpilih lalu gap tersebut
dikembangkan menjadi future performance yang akan
dijadikan rancangan perbaikan program komunikasi
pemasaran. Setelah perbaikan program komunikasi
pemasaran selesai dirancang maka dilakukan tahap verifikasi
dengan menyesuaikan KPI yang digunakan pada penelitian
ini dan tahap validasi melalui wawancara dengan pemilik
Biclothing untuk memastikan apakah hasil rancangan
disetujui atau tidak dan apakah hasil rancangan usulan
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perbaikan  program  komunikasi

diimplemetasikan.

pemasaran  dapat

Iv. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Identifikasi Bauran Komunikasi Pemasaran

Pada tahap ini dilakukan identifikasi penerapan bauran
komunikasi pemasaran antara Biclothing dan alternatif
partner benchmark yaitu Ast.labell, Raps_id, dan Meili.wear.
Berikut ini perbandingan berdasarkan program komunikasi
pemasaran yang dapat dilihat pada Gambar 3.

Bauran
Komunikasi Biclothing Astlabell Raps_id Meiliwear
1 media media Menggunakan media
tdvertising | TStagFam ads, tidak ads, brand Instagram ads,
? .4 brand brand pada packaging mencantumkan brand pada
pada packaging pada packaging packaging
Memberikan promo berupa
& potongan harga, voucher
_— Memberikan potongan | Memberikan promo ‘“’;""“:" POIORZAR | 4 )anja, dan gratis ongkir
P harga dalam wakru | bundling uncuk produk | ;:Tg’ 5 1"“;: i | dalam wakeu dan produk
——- tertentu tertentu undling untuk produk |, tentu serta mengadakan
tertentu
giveavay untuk produk.
tertentu
) — Mengikuti Morpheus Mom
E‘f— s "':;"'L:"K"f:"?""" & Kids Fair, Festival Bung
R T Karno Manado 2023
Melakukan kerjasama
dengan content creator dan
Public . public figure seperti Runner
Relations & :“"‘k"""" g Up Mega Bintang Indonesia
Publicity R St s 2023 dan menjadi
sponsorship pada event
kecantikan
’ Instagram, Whatsapp, Shopee, Shopee,
. ﬁ',:“.' Tiktok, Facebook, dan l"“‘g‘:‘: Facebook, | irtok, Whatsaps, | Facebook, Line, Whatsspp,
AMabecns Shopee ooy Facebook Telegram, Tiktok
Menampilkan video Menampilkan video
video if dan konten ilkan video i dan konten
ing if (survei dan interaktif interaktif (survei, hastag,
polling) dan polling)
Word-of- —
‘ord-of- i Menggunakan testimoni
Monuth Menge konsumen dan menyediakan
s konsumen testimoni konsumen konsumen 2
Marketing customer care
T
x ::"':""; Memiliki 1 toko fisik | Memiliki 1 toko fisik | Memiliki 1 toko fisik Memiliki 1 toko fisik

GAMBAR 3
Identifikasi Bauran Komunikasi Pemasaran

B. Perancangan Struktur AHP

Pada penelitian ini memiliki struktur AHP memiliki
tujuan menentukan partner benchmark berdasarkan bauran
komunikasi pemasaran yang diterapkan pada setiap alternatif.
Berikut ini struktur AHP pada penelitian ini yang terdapat
pada Gambar 4.
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Advertising

Sales Promotion

Astlabell

Direct Marketing

Menentukan Partner

Benchmark Raps_id

Interactive Marketing

Meili.wear

Word-of-Mouth
Marketing

Personal Selling

GAMBAR 4
Struktur AHP

Berdasarkan Gambar 4 diatas, terdapat tiga komponen
dalam struktur AHP yaitu tujuan, delapan kriteria, dan tiga
alternatif yang digunakan untuk menentukan partner
benchmark Biclothing.

C. Perancangan Kuesioner AHP

Dalam perancangan kuesioner AHP, identifikasi bauran
komunikasi pemasaran alternatif partner benchmark akan
dijadikan acuan. Pada penelitian ini, digunakan dua kuesioner
yang saling berhubungan yaitu kuesioner ketertarikan
program komunikasi pemasaran dan kuesioner ketertarikan
program komunikasi pemasaran pada alternatif partner
benchmark. Kuesioner AHP pada penelitian ini berbentuk
perbandingan berpasangan, sehingga responden diminta
memberikan nilai perbandingan menggunakan skala
kepentingan. Berikut kedua kuesioner AHP pada penelitian
ini yang dapat dilihat pada Gambar 5 dan Gambar 6.

. Skala K L
e 9s[7]6]s[afa]2]1]2]3]4[s]6]7]8]0 K
Advertising Sales Promotion
Advertising Em{' &
Sidvertisti Public Relations &
; 8 Publicity
Advertising Direct Marketing
o Interactive
Advertising Marketing
ca Word-of-Mouth
Advertising Marketing
Advertising Personal Selling
Sales Promotion Bren &
Experiences
Sales Promotion Mh;ﬁ:;"‘ 4
Sales Promotion Direct Marketing
Sales Promotion Imemcr'u'e
Marketing
Word-of-Mouth
Sales Promotion ordgf: ‘ilm '
Marketing
Sales Promotion Personal Selling
i i Tnteractive
Direct Marketing Marketing
] - Word-of-Mouth
Direct Marketing Marketing
Direct Marketing Personal Selling
2 A Word-of-Mouth
teractive ) tin
Interactive Marketing Marketing
Interactive Marketing Personal Selling
We -3
ord of Mo Personal Selling
Marketing

GAMBAR 5
Kuesioner AHP: Ketertarikan Program Komunikasi Pemasaran
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& Skala K <
Aot a7 ls[s[alal2]1]a(s]als]elalalo]| e
Ast.labell Raps_id
Ast.labell Meili.wear
Raps_id Meili.wear

GAMBAR 6

Kuesioner AHP: Ketertarikan Program Komunikasi Pemasaran Alternatif
Partner Benchmark

D. Pengolahan Data Kuesioner AHP

Pada pengolahan data, hasil dari penyebaran kedua
kuesioner akan dilakukan perhitungan untuk menentukan
tingkat kepentingan program komunikasi pemasaran dan
partner benchmark terpilih. Masing-masing kuesioner akan
memperoleh nilai priority vector berdasarkan perhitungan
pada matriks perbandingan dan matriks normalisasi. Berikut
contoh matriks perbandingan untuk kedua kuesioner yang
dapat dilihat pada Gambar 7 dan Gambar 8.

Kriteria Sales Direct Interactive “;‘;:::‘- Personal
Promotion | Marketing | Marketing Marketing Selling
Advertising 033 3.00 3.00 3.00 5.00
Sales Promotion 1.00 5.00 6.00 400 7.00
Direct Marketing 0.20 1 1.00 0.33 5.00
Interactive Marketing 0.17 1.00 1.00 5.00
Word-of-Mouth Marketing 025 3.00 1.00 1.00 300
Personal Selling 0.14 0.20 020 033 1.00
Total 2.09 13.20 1220 0.67 26.00
GAMBAR 7
Matriks Perbandingan Kuesioner AHP: Ketertarikan Program Komunikasi
Pemasaran
Alternatif Ast.label Raps_id Meili.wear
Ast.label 1.00 1.00 033
Raps_id 1.00 1.00 020
Meili.wear 3.00 5.00 1.00
Total 5.00 7.00 1,53
GAMBAR 8

Matriks Perbandingan Kuesioner AHP: Ketertarikan Program Komunikasi
Pemasaran Alternatif Partner Benchmark

Selanjutnya, jika telah dilakukan perhitungan matriks
perbandingan maka dilakukan perhitungan kembali
menggunakan matriks normalisasi. Berikut contoh matriks
normalisasi untuk kedua kuesioner yang dapat dilihat pada
Gambar 9 dan Gambar 10.

Word-of-

AL IS Sales Direct | Interactive Personal Priority
Ki Advacting | e rion | Mirkeiing | Miarkcoing | || aiey Tl Vector
Marketing
Advertising 0.19 0.16 023 0258 031 0.19 133 022
Sales Promotion 0.58 048 0.38 049 0.41 0.27 2.61 043
Direct Marketing 0.06 0.10 0.08 0.08 0.03 0.19 0.54 0.09
Interactive Marketing 0.06 0.08 0.08 0.08 0.10 019 0.60 0.10
Word-of-Mouth Marketing 0.06 0.12 0.23 0.08 0.10 0.12 071 012
Personal Selling 0.04 0.07 0.02 0.02 0.03 0.04 021 0.04
Total 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 6.00 1.00
GAMBAR 9
Matriks Normalisasi Kuesioner AHP: Ketertarikan Program Komunikasi
Pemasaran
Alternatif | Astlabel | Raps id | Meiliwear | Total |Priorify Vector
Ast.label 0.20 0.14 022 0.56 0.19
Raps_id 0.20 0.14 0.13 047 0.16
Meili.wear 0,60 0.71 0,65 197 0,66
Total 1,00 1,00 1,00 300 1,00

GAMBAR 10
Matriks Normaliasi Kuesioner AHP: Ketertarikan Program Komunikasi
Pemasaran Alternatif Partner Benchmark

Setelah melakukan perhitungan matriks normalisasi,
maka akan didapatkan nilai priority vector. Keseluruhan nilai
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priority vector didapatkan dari semua nilai priority vector
setiap data kuesioner yang dilakukan perhitungan. Berikut ini
nilai priority vector untuk kedua kuesioner yang dapat dilihat
pada Gambar 11 dan Gambar 12.

Kriteria Weight | Rank
Advertising 0.198 2
Direct Marketing 0.193 3
Sales Pr. i 0.198 1
Word-of-Mouth Marketing | 0.138 4
Interactive Marketing 0.158 5
Personal Selling 0.095 6
GAMBAR 11
Nilai Priority Vector Kuesioner AHP: Ketertarikan Program Komunikasi
Pemasaran
L Alternatif
Ll ‘Astlabell | Raps_id | Meili.wear
Advertising 0.349 0.172 0479
Sales Promotion 0.162 0.232 0.606
Direct Marketing 0.175 0.266 0.559
Interactive Marketing 0.314 0.149 0.536
Word-of-Mouth Marketing 0.246 0.183 0.5372
Personal Selling 0.305 0.188 0.506
GAMBAR 12

Nilai Priority Vector Kuesioner AHP: Ketertarikan Program Komunikasi
Pemasaran Alternatif Partner Benchmark

Berdasarkan Gambar 11 dan Gambar 12, dapat dilihat
nilai priority vector atau weight yang didapatkan untuk setiap
kriteria dan alternatif partmer benchmark. Nilai priority
vector ini nantinya akan digunakan dalam penentuan partner
benchmark.

E. Uji Konsistensi

Pada wuji konsistensi, dilakukan pengecekan untuk
mengetahui apakah nilai priority vector yang didapatkan
dapat digunakan untuk penentuan partner benchmark atau
tidak. Uji konsistensi dilakukan dengan menguji apakah nilai
consistency ratio pada setiap data kuesioner telah konsisten
atau tidak. Jika nilai consistency ratio yang diperoleh < 0.1
maka dinyatakan konsisten, apabila tidak konsisten maka
harus dilakukan penyebaran kuesioner kembali hingga data
kuesioner dinyatakan konsisten. Berikut uji konsistensi untuk
kedua kuesioner pada penelitian ini yang dapat dilihat pada
Gambar 13 dan Gambar 14.
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ReSratien Lambda Consistency |Ratio Index| Consistency
Max Index (CT) ®D) Ratio (CR)
1 6.85 0.17 0.1
2 671 014 01
3 6.85 0.17 0.1
4 6.53 0.11 0.09
s 654 0.11 0.09
6 6.57 0.11 0.09
7 6.67 0.13 0.1
3 6.43 0.09 0.07
9 6.87 0.17 0.1
10 6.47 0.09 0.08
11 639 0.08 0.06
12 647 0.09 0.08
13 633 0.07 0.05
14 627 0.05 0.04
15 649 0.10 o 0.08
16 6.41 0.08 0.07
17 6.61 012 01
18 671 0.14 01
19 6.78 0.16 01
20 652 0.10 0.08
21 6.57 0.11 0.09
2 6.18 0.04 0.03
23 6.22 0.04 0.04
24 6.16 0.03 0.03
25 6.66 0.13 0.1
26 634 0.07 0.05
27 6.66 0.13 0.1
28 679 0.16 01
29 677 0.15 0.1
30 6.44 0.09 0.07
GAMBAR 13
Hasil Uji Konsistensi Kuesioner AHP: Ketertarikan Program Komunikasi
Pemasaran
Consi Ratio (CR)
Responden o eerie Sa!es. Diit[,‘.l Imeract.ive ";:7;",; Persojml
I ng 8 | Marketing Selling
1 01 0.1 0.02 0.1 0.02 0.05
2 0.03 0.1 0.07 0.03 0.05 0.05
3 0.05 0.03 0.03 0.1 0.03 0.1
4 01 0.1 01 0.1 0.1 005
S 0.1 0.1 0.05 0.05 0.1 0.1
6 0.1 0.03 0.1 0.1 0.05 0.1
7 0.05 0.05 0.03 0.05 005 0.07
3 0.05 0.05 0.03 0.05 003 005
9 0.1 0.02 0.1 0.05 0.05 0.02
10 01 0.05 0.05 0.05 005 005
11 0.02 0.02 01 01 005 0.02
12 0.03 0.03 0.03 0.03 0.00 0.01
13 0.06 0.09 0.06 0.06 0.03 0.07
14 0.08 0.07 0.03 0.06 003 0.03
15 0.03 0.06 0.06 0.03 0.03 0.03
16 0.03 0.05 0.07 0.03 0.01 0.06
17 0.00 0.03 0.02 0.03 003 0.01
B 0.03 0.09 0.03 0.03 0.00 0.09
19 0.02 0.06 0.09 0.00 0.03 0.03
20 0.03 0.05 0.03 0.03 001 003
21 0.07 0.08 0.08 0.02 001 0.05
22 0.01 0.08 0.03 0.03 0.03 0.03
23 0.05 0.09 0.07 0.03 0.03 0.08
2% 0.02 0.05 0.01 0.08 003 0.02
25 0.01 0.03 0.06 0.08 0.01 0.03
26 0.08 0.02 0.03 0.05 0.06 0.10
27 0.08 0.07 0.05 0.03 0.06 0.01
28 0.09 0.02 0.02 0.03 0.03 005
29 0.03 0.06 0.08 0.09 0.03 0.07
30 0.07 0.03 0.1 0.06 0.01 0.01
GAMBAR 14

Hasil Uji Konsistensi Kuesioner AHP: Ketertarikan Program Komunikasi
Pemasaran Alternatif Partner Benchmark

Berdasarkan perhitungan consistency ratio pada Gambar
dan Gambar, dapat dilihat bahwa nilai consistency ratio telah
konsisten. Dapat disimpulkan, bahwa penelitian dapat
dilanjutkan pada tahap selanjutnya.

F. Penentuan Partner Benchmark Terpilih

Pada penentuan partmer benchmark, nilai priority
ranking tertinggi dan penerapan 8 bauran komunikasi yang
terdapat pada identifikasi bauran komunikasi pemasaran
dijadikan sebagai acuan. Nilai priority ranking didapatkan
dari hasil perkalian nilai weight tiap kriteria dengan nilai
weight alternatif. Berikut ini hasil perhitungan nilai priority
ranking yang dapat dilihat pada Gambar 15.
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o o Alternatif
Kriteria Peant Rak | rrenl R N eeE

Advertising 0.198 2 0349 0.172 0479
Direct Marketing 0.193 3 0.175 0.266 0559
Sales Promotion 0.198 1 0.162 0232 0.606
Word-of-Mouth Marketing 0.158 4 0246 0.183 0572
Interactive Marketing 0.158 5 0314 0.149 0536
Personal Selling 0.095 6 0.305 0.188 0.506
Weight 0.252 0.202 0.546

Rank 2 3 1

GAMBAR 15
Nilai Priority Ranking

Berdasarkan hasil perhitungan nilai priority ranking
pada Gambar 15, yang memiliki nilai priority ranking
tertinggi yaitu Meili.wear dibanding Ast.labell dan Raps_id
serta pada Gambar 3 dalam identifikasi bauran komunikasi
pemasaran, Meili.wear telah menerapkan 8 alat bauran
komunikasi pemasaran. Dapat disimpulkan, Meili.wear
terpilih menjadi partner benchmark untuk Biclothing.

G. Penentuan & Identifikasi KPI

Pada tahap ini, dilakukan penentuan Key Performance
Indicator (KPI) untuk indikator yang berfungsi sebagai
pengukur dalam merancang perbaikan program komunikasi
pemasaran. Berikut KPI yang digunakan dalam penelitian ini
yang dapat dilihat pada Gambar 16.

Bauran
Komunikasi Tools KPL Keterangan Sumber
Pemasaran
— Mencantumken nama brand, logo,
Packaging ST B AR alamat, dan saluran informasi (Kotler & Keller, 2012)
#98 | packaging yang diberikan
Advertising penjualan
Online Ads Menjelaskan jumlah pengzunaan _
g Frekuensi instagram ads ciniri 2k (Belanche ctal. 2019)
Menjelaskan frekuensi
Undian  [Frekuensi melakukan undian
diadakanny: dian berhadiah
Berhadish berhadiah = TN
pada waktu tertentu
Freluensi free shipping Menjelaskan frekuensi melakukan
S free shipping
Free Shipping 7 s e r
Menjelaskan cakupan area free
Sales Cakupan area free shipping
4 s hipping shipping (Kotler & Keller, 2012)
M ik t
Product | Frekuensi product discount | Menielaskan frekauensi produc
S " 3 discount berdasarkan jenis
oo yang dilakukan produk dan waktunya
Frekuensi kupon Aol
P - J
Coupons e Jupon atau voucher dalam waktu
i tertentu
Event & = Frekuensimengikutl | Menjelaskan frekuensimengit | oo o0
Experiences pameran pameran
Menjelaskan jeris sponsorship
: Jenis sponsorship yang
Sponsorshi Y412 | vang dilakukan sesuai dengan
Public 2 2 = v l =
{Ean arget pasar
Relations & e o (Belch et al, 2020)
PR | Menjetaskan jumiah posting yang
" Influencer | Jumlah posting konten yang [ 0" = #2 1 S PO S
Marketing
s tertentu
Direct jumk
2% Social Media Jumlsh social media | Nierelaskanjumlah social media | o 4o g Kelter, 2012)
Marketing yang digunak:
Menjelaskan jenis konten yang
Jenis konten diposting pada instagram dalam | (Mahmudah & Rahayu, 2020)
‘waktu tertentu
. . Menjelaskan frekuensi posting
teractive o
Mischttig Instagram Frekuensi posting d;:;uk‘“::;f:l:‘g‘:m‘d:fm (Ashfiya & Rahmawaty, 2018)
waktu tertentu
Menjelaskan persentase nilai
Nilai engagement rate zagement rate pada akun (Ryhanen, 2019)
instasram
Word-of Mouth Frekuensitestimoni | Menjelaskan freluensi testimoni | _ > —
Marketing Instagram customer yang diberikan customer (R R sue, 2000)
Customer cae |7umiah jam kerja operasional | Menjelaskan jumlah jam kegja Ohbdasiani st 901
customer care operasional customer care
P 1 k:
xS Offine Store Jumish offline store Menjelaskan jumlah offline store | ., & Baack, 2013)
Selling vang dimiliki

GAMBAR 16
Penentuan & Identifikasi KPI

Berdasarkan Gambar 16 diatas, dapat dilihat sebanyak
17 KPI yang akan digunakan sebagai pengukur penerapan
bauran komunikasi pemasaran. KPI akan dijadikan sebagai
acuan dalam mengidentifikasi gap.

H. Identifikasi Gap

Pada tahap ini, dilakukan identifikasi gap untuk
mengetahui kesenjangan atau perbedaan penerapan bauran
komunikasi pemasaran antara Biclothing dan partner
benchmark yaitu Meili.wear. Berikut hasil identifikasi gap
yang dapat dilihat pada Gambar 17.
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‘Bauran Komunikast Pemasaran Py Peformance Indicator) Gap P Pegormane I
el branlogo,slamal; ek saluran Tout: Mowsmu byt stam oy ngram
Abertising tymatin:
- Terdapatgapsebanyak 2 kali dalan penggunaan instagram adsantara i .
Trekuensinstagra ads Bidvthng denMellmea i mcmmmaiitiol | :
5 Do meusene i bt
berhadiah i i arthesnraton makeu et K 3
bethadiahsehangak 3Eali B
Frekuensifree shipping slipping, :;..
shipping sebanyals 1l dalam setahy ¥
ping sebangal: | al dalam setahuin ¥ s Ty <
Sules Promatio e > g .
RALIPEHS; Cakupunareafiee shigping shippin Touf Ixasoimy
i yahproving gormaion;
R -
Frekuenstproductdiscomnryang dilakukan o pembel [Riclothhgnesbertian i b ping. *‘-I i < g tinry Tustagran
- = (ki hars hanthesan atsn wakm tetoam l"‘"
sudalpenal . Menctaph
Lali oot Totagraon
Terdapat o afomation:
L :
Fvent.& Experiences pameran,sedungkan Mellivear ¢ e Frvvm Suliwea Uaen
cbianyak 2kali i erkhir . ing oy Tt o
e i
i iy vant, wear panal - ? e
% % - el memberibun free g o Menetuphim
Publicity = —
¢ e ) [——
Jumlah posting konten yang dlakokan sedangkan Mellisvear i t s . T i !
sengtelah diposing areaProvm Sulawed Utarn
Direct Marketin Jumlah social media S Y 4
¥ Ficlothing dan Mellwear -
el &
Jalskonten Instagram antara Biclothing dan Vil sear Doz e, dicomniproiek 0% {bygormation
Interactive Marketing 1 i it antara Bi . by o
Frekuens posin .
2N Meliwen B
Ta i Aliwear sebesar 0.04% o N
] " ¥rekuens testimoni customer “Tidak terdapal gy T
Foriaf- Mouth Marketing 4
Tersonal Selin Tundah o store Tidakterdapatgap B T
GAMBAR 17 g :
5 Foemn s b

Identifikasi Gap GAMBAR 19
Penentuan Future Performance & Rekomendasi Program Komunikasi

Berdasarkan Gambar 17 diatas, dapat dilihat terdapat 15 Pemasaran (Sales Promotion)
KPI bauran komunikasi pemasaran antara Biclothing dan
partner benchamark memiliki gap dan 2 KPI tidak terdapat Future Performance i o
a 1 1 ur u 1 1 Word-of-Mouth Marketing
gap karena Biclothing telah menerapkan bauran komunikas
pemasaran tersebut. Hasil identifikasi gap ini akan M PAHNPRE 2 RATTRTAL, . Shagal
) . 3 Biclothing tetap penanggung jawab dalam mengelola akun
dikembang menjadi future performance yang akan iy okt Ao Instagram
lkan sebuah rekomendasi rancangan perbaikan stinng story icu R e
mengusu g P . & Ciades Information: Melakukan posting kembali
testimoni customer
. Man: Menetapkan semua Karyawan
1. Penentuan Future Pelfo’mance & RekomendaSI bertanggung  jawab  dalam  peng
. . . . customer care
Program KOmunlkaSl Pemasaran BICIOthlng Biclothing menyediakan Information:
Dalam tahap ini, dilakukan penentuan future customer care dengan 1. Mengadakanlayanankepada customer
. 0 9 . pelayanan sesuai jam kerja untuk memberikan ki tau saran
performance yang dikembangkan menjadi rekomendasi yaitu 10-11 jam kerja terkait produk atau pelayanan
rancangan usulan perbaikan program komunikasi pemasaran. KaryAwAD
. .. 2. Menetapkan jam kerja customer care
Pada rekomendasi rancangan usulan, akan dijabarkan dalam sebanyak 1011 jam kerja per hari
tiga aspek yaitu man, tool, dan information. Berikut ini hasil GAMBAR 20
future pe}formance dan rekomendasi program komunikasi Penentuan Future Performance & Rekomendasi Program Komunikasi

pemasaran Biclothing yang dapat dilihat pada Gambar 18 el Bl - Mouth Marketing)

hingga Gambar 22.

Fatare Peeformance | Rekemendisi Progrim Komunikas Pesasacia
Future Performance | Rekomendasi Program Kommikasi Pemasaran Tntensctive Marketing
Adve, taphan 1 Kary v " n
Man: Nenggumakan jasa vendor packaging untuk mendesam dan membuat g Tool:
|packaging
Tool: Adobe Photoshop, Canva, PicsArt stckers, pollstickers, question sickers, quisstickers, 01 (1. Metakak : I ider stichers, pollstihers,
Biclothing mencantumkan informasi - 2ro e
s gockighg beropa TGS a0 Information: question stickers, quiz stickers, 4L
'I’o‘ :" s Mencantumbkan unsur nama brand usaha, alamat usaha, dan saluran Karyavany ik Tntagram
m:‘" s '""“l’ St informast penjualan pada packaging Tool: Toollater
oras penjualan sepett 2 Mencantumkanusur gambar logo brandusaha, logo Instagram dan logo jadwal posting Konten Instagram
Instagram dan WhatsApp oformation:
WhatsApp pada packaging Bidethimg ments gk acla frelcnens posting pada
3. Menggunak an warna dan tema yang sesuaidengan nuansa usaha yang - L L s £ S TedlLarer
e = E = i X " sepei ja 09.00
erwarna thistle dan putih dan el seh vk £ ket daden sebulan N %
) bt 20013 ) -,
Man: Menetapkan 1 karyawan sebagal admim yang bertanggung jawab untuk j 1289/ Lt
sveat amdience selesal beraktivitay
mengelola d trolp Tnst 4 ) ‘
Media sosial Instagiarn o Ay ;
Tvor M', = B rbanyak Skonten dakam schulan
Information:
Menjadwalkan 2 kali dalaim setalun sy PR ¥
Biclothing melakukan per ik hinan Tool:
; (menyesuakan kebutuhan dan kemarmpuan) 3 : R
an minimal ; sevagi alwt mowitoring i rja media soal
2 Menilih dan menggunakan garmbar atau video yang menarik disesuatkan B 438
2kali dalam setahun formation:
dengan tren ataummat followers Instagram Biclothing L Instagram sz banysk disk
3 Menggunak an desk ripsi ik lan yang singkat naroun dapat dipahami dan : Tochgpnskan Dl insight Iestegran ST
menarik asdience mtuk mengunjungi Instagram Biclothing b Membustkonteny
4. Menentukantarget audience seperti wilayah, jenis kelamin, dan urour sesuai Rt el o) st incaghot ratandinee
dengan target pasat Biclothing S, Mengpensken gty PP —
Direct Markefing posting
Man: Menetapkan 1 Karyawan sebagai admin media sosil yang bertanggung jawab 4 i sepeti jam 09,00 sebeburn
xI:l:||n|-r||uelnln:mmt~lln sosial Derakiy ias, jam 12,00 13.4 il dhan 17,
Tool: Handphone, serta aplikasiLine dan Telegram sebesa berakivitas
Information:
Biclothingmembuat akunsockal |1 Membuat akunmedia sostalLine danTelegram GAMBAR 21
mediabarupada Line dan Telegram |2 Menggunak an username yang jelas dan gambar profil yang sesuaidengan Penentuan Future Performance & Rekomendasi Program Komunikasi
brand usaha . .
5. Menggumakanfitur chadoruntuk membalaspesan cusiomer utuk Pemasaran (Interactive Marketing)
pertanyaan yang bersfat wnum agar mernber fan respon yang cepat
4 Menerapk an fast respon chat dengan maksimal jeda S-10 menit

GAMBAR 18
Penentuan Future Performance & Rekomendasi Program Komunikasi
Pemasaran (Advertising & Direct Marketing)
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Event & Experiences

Mitn: Owner dan 2 ko

Information:
1. Menglkat pameran winimal 2 kali etiap tahunnya
Mencart iformast terkait pameran yang akan diiknti

am et 4 minmal Apameran perth

yangmereka sel
2 Kall dalam sate tahey

akan dip erleckan dal
Membaat desatn stand pameran yang menarik calon customer
Menentukan lokasi stend pameran yang strategls

Menggunikan media sestal seh g

ot publkast dan dok 1nesmberibcan taformas parera im AU

diskon khsus

< an sl meaknknk ¥ ah vt
Biclothing menjadi sponsorship dakun

i ygrtom dngn | i .
12kl dakam S e %
b Meisel N Dperhik

atu Galn b
dilak sanakan

Man I
Tool:Instagram seb agai media promos untuk iyflnencer
Information !

ko fasa i/l L Meakukak N y —

pasar Biclothing

denganmininal S-6kontenyuagdi [ Memilh iy 2 bak yang . kol terhadap brand
|posting d alam sebnlan S Memdih inflwencer yang memfik engagement rate Yang tgg

A Memhhinfhuencer yang menyajik dan informate

s Memdtih d bk -0 Kkouten dalam sehulan

. yang

Persoual Sefting
ahankan |

Man: Ovwnerdian 2 karyawan k store

adany aoffline store i = il i
GAMBAR 22

Penentuan Future Performance & Rekomendasi Program Komunikasi
Pemasaran (Event & Experiences, Public Relations & Publicity, Personal
Selling)

V. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, didapatkan kesimpulana
bahwa Biclothing baru menerapkan 6 dari 8 bauran
komunikasi pemasaran yang terdiri dari penggunaan
Instagram ads yang belum rutin dan packaging tanpa memuat
informasi, frekuensi pemberian diskon hanya di hari besar
tertentu, telah menggunakan 5 media sosial untuk penjualan,
menampilkan konten interaktif dalam bentuk video,
menggunakan testimoni konsumen, dan memiliki 1 offline
store.

Berdasarkan hasil benchmarking yang dilakukan antara
Biclothing dengan partner benchmark terpilih yaitu
Meili.wear didapatkan 15 atribut rekomendasi yang akan
diperbaiki pada program komunikasi pemasaran Biclothing
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diantaranya mencantumkan informasi pada packaging,
melakukan periklanan dengan menggunakan Instagram ads,
membuat akun sosial media baru pada Line dan Telegram,
menerapkan pemberian giftf atau undian berhadiah,
memberikan free shipping, memberikan product discount,
memberikan voucher, menyediakan customer care,
menambahkan jenis konten interaktif menggunakan fitur
Instagram, meningkatkan frekuensi posting dan nilai
engagement rate di Instagram, mengikuti pameran, menjadi
sponsorship dalam sebuah event yang relevan, dan
menggunakan jasa influencer.
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