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Fortuna is one of the MSMEs that is engaged in fashion by
producing and selling Balinese Weaving Fabric (Tenun Ikat Bali). Creating
awareness and knowledge about products canbe donethroughmarketing
communications. Fortuna has implemented six marketing communication
mixes from the eight existing communication mixes but it has not been
implemented optimally. This research aims to design marketing
communication programs using the benchmarking method and the
Analytical Hierarchy Process (AHP) tool to determine the selected
benchmark partner. The benchmarking method was usedto determine the
gap between Fortuna's marketingcommunication program and selected
benchmark partners as a reference in designing recommendations for
improvement in the marketing communication program. This research
formulates 15 needs attributes, which used as a reference to develop
recommendations for Fortuna’s marketing communication programs in
each marketing communication mix.

Kata Kunci:

Program Komunikasi
Pemasaran;

Benchmarking;

Analytical Hierarchy Process
(AHP);

Abstrak

Koresponding:

Fakultas Rekayasa Industri,
Universitas Telkom, Jawa
Barat, Indonesia’

Email:

ayupramesti @student.telkomu
niversity.ac.id

Fortuna merupakan salahsatu UMKM yangbergerak dibidang
fashiondengan memproduksi dan menjual produk Kain Tenun I kat Bali.
Menciptakan awareness serta pengetahuan mengenai produk dapat
dilakukan melalui komunikasi pemasaran. Fortuna telah menerapkan
enam bauran komunikasi pemasaran dari delapan bauran komunikasi yang
adanamun belumditerapkan secara optimal. Penelitian ini bertujuan
untuk merancang perbaikan program komunikasi pemasaran
menggunakan metode benchmarking dan tool Analytical Hierarchy
Process (AHP). Pengolahan data untuk menentukan partner benchmark
terpilih menggunakan AHP. Metode benchmarking dilakukan untuk
mengetahui gap program komunikasi pemasaran Fortuna dengan partner
benchmark terpilih sebagai acuan dalam merancang rekomendasi
perbaikanprogram komunikasi pemasaran. Padapenelitian inidihasilkan
15 atributkebutuhan yang menjadiacuan dalam penyusunan rekomendasi
perbaikan program komunikasi pemasaran untuk Fortuna pada setiap
baurankomunikasi pemasaran.
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PENDAHULUAN

UMKM telah berkontribusi besar terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) Indonesia
mencapai 61,41 % (Badan Pusat Statistik, 2019) Salah satu yang menyumbang PDRB adalah sektor
industri. Saat ini sektor industri di Provinsi Bali berkembang pesat mencapai 6,83% (Badan Pusat
Statistik Provinsi Bali, 2019). Pembangunan sektor industri di Provinsi Bali sebesar 8,15% merupakan
industri tekstil dan pakaian. Besarnya nilai persentase pertumbuhan industri tekstil dan pakaian ini
berbanding lurus dengan jumlah pelaku usaha produk industri tekstil dan pakaian. Banyaknya pelaku
usaha produk dalam industri tekstil dan pakaian ini tidak bisa dipungkiri dari besarnya permintaan
pasar akan produk tekstil dan pakaian jadi.

Fortuna merupakan salah satu UMKM yang bergerak dibidang fashion dengan memproduksi
dan menjual produk Kain Tenun lIkat Bali. Fortuna telah berdiri sejak tahun 1989. Hingga saat ini
Fortuna melayani penjualan offline maupun online, namun sampai saat ini kontribusi penjualan
terbesarnya melalui offline. Berdasarkan data internal penjualan Fortuna, dapat diketahui bahwa
volume penjualan secara offline dan online pada Bulan Januari 2020 hingga Bulan Agustus 2020
mengalami penjualan yang cenderung menurun dan belum memenuhi target penjualan, sehingga
terdapat gap antara penjualan aktual dengan target penjualan. Dampak pandemi COVID-19
berdampak pada penurunan penjualan Fortuna yang mulai dirasakan pada akhir Bulan Maret. Berikut
merupakan grafik perbandingan volume penjualan aktual secara offline dan online dengan target
penjualan perbulan.

Data Penjualan Fortuna
Bulan Januari - Agustus 2020
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Sumber: Data Internal Fortuna

Gambar 1.
Data Penjualan Fortuna

Gambar 1. dapat dilihat data penjualan Fortuna cenderung tidak memenuhi target setiap
bulannya. Besarnya volume penjualan juga bergantung pada persaingan pasar, oleh karena itu Fortuna
harus melihat kompetitor yang memiliki jenis produk yang sama. Fortuna memiliki kompetitor yaitu
Luhur Busana, Nitra Jaya dan Bhumimi. Jumlah followers Instagram yang tinggi dapat mempengaruhi
product awareness dari produk yang telah dipromosikan di Instagram (Agam, 2017). Maka dari itu
dilakukan observasi perbandingan jumlah followers Instagram Fortuna dengan pesaingnya. Diketahui
bahwa Fortuna memiliki jumlah followers yang paling rendah.

Dalam melihat permasalahan lebih dalam dilakukan analisis marketing mix 4P yaitu product,
place, promotion, dan price. Diketahui permasalahan yang lebih banyak terdapat pada aspek
promotion yaitu belum beralih ke e-marketplace, penggunaan media sosial belum optimal, belum aktif
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dalam kegiatan pameran, belum melakukan periklanan yang berbayar pada media sosial. Sehingga
observasi selanjutnya akan berfokus pada aspek promotion. Promotion dilakukan untuk
mengkomunikasikan produk atau jasa sehingga dapat menciptakan awareness dan interest (Belch &
Belch, 2018).

Menciptakan awareness serta pengetahuan mengenai produk, atribut, dan manfaatnya dapat
dilakukan dengan komunikasi pemasaran (Belch & Belch, 2018). Komunikasi pemasaran adalah
kegiatan menginformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen mengenai suatu produk atau jasa
secara langsung maupun tidak langsung yang dilakukan oleh suatu perusahaan (Kotler & Keller,
2016). Fortuna saat ini sudah menerapkan enam dari delapan bauran komunikasi pemasaran.

Tabel 1.
Bauran Komunikasi Pemasaran yang digunakan Fortuna

Baulgir:nlzgggﬂlkasl Tools Keterangan
Mencantumkan brand pada packaging tas belanja yang berisikanlogo
dannamabrand.

Price-off Belum menerapkan promosi penjualan seperti price-off pada
PromosiPenjualan  (Potongan pelanggansecaraumum, hanya memberikan potonganharga sebesar

Harga)  harga grosiruntuk pembeliandalam jumlah besar.

Periklanan Packaging

Hubungan
Masyarakatdan - Belum melakukan publisitas dan hubungan masyarakat.
Publisitas
Pemasaran Langsung
dan Database
Pemasaran Online

Belum melakukan pemasaran langsung dan database.
Menyebarkan informasiseputarproduk dan harga melalui media

dan Media Sosial Instagram sosial Instagram.
Acara dan EX00 Pernah mengikuti Pameran Pesta Kesenian Bali Tahun 1994, namun
Pengalaman P saatinisudahtidak aktif lagi mengikuti pameran.

. . Menggunakan WhatsApp Messenger Personal sebagai platform
Mobile Marketing  WhatsApp chattingonline untuk pelayanan informasi dan pemesanan.
PenjualanPersonal Outlet Sudahmemiliki 2 outlet yang berlokasi di Kabupaten Klungkung Bali.

Sumber: In Depth Interview dan Observasi, 2020

Program komunikasi pemasaran yang digunakan Fortuna belum konsisten dan belum
diterapkan secara optimal. Untuk memperkuat dugaan permasalahan, maka dilakukan survei
pendahuluan dengan model AIDA. Model AIDA dapat menunjukkan respon komunikasi pemasaran
terhadap persepsi pelanggan berupa perhatian (attention), minat konsumen (interest), keinginan akan
suatu produk (desire), dan tindakan untuk membeli (action) (Hadiyati, 2016). Hasil survei yang
dilakukan kepada 30 responden menunjukan attention dan action dari responden terhadap produk
Fortuna masih sangat rendah. Sehingga pada penelitian ini bertujuan untuk merancang perbaikan
program komunikasi pemasaran untuk Fortuna.

METODE PENELITIAN

Model konseptual menjelaskan langkah dalam merancang perbaikan program komunikasi
pemasaran untuk Fortuna. Langkah awal mengidentifikasi permasalahan Fortuna dengan melakukan
observasi langsung dan in depth interview. Selanjutnya mengidentifikasi profil serta program
komunikasi yang sudah diterapkan oleh alternatif partner benchmark Fortuna. Informasi program
komunikasi pemasaran tersebut akan dijadikan atribut dalam menentukan partner benchmark terpilih.
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Dalam menentukan partner benchmark terpilih untuk Fortuna digunakan tool Analytical
Hierarchy Process (AHP) sehingga hasil yang didapatkan bersifat objektif. AHP adalah metode
pengambilan keputusan yang menguraikan masalah multi kriteria ke dalam suatu hirarki (Bianchini,
2018). Kuesioner yang digunakan pada penelitian ini yaitu kuesioner AHP yang berbentuk pairwise
comparison dimana membandingkan setiap kriteria yang ada (Batagarawa dkk., 2015). Kuesioner
terdiri dari dua bagian yaitu Kuesioner Ketertarikan Program Komunikasi Pemasaran dan Kuesioner
Perbandingan Program Komunikasi Pemasaran Alternatif Partner Benchmark. Penyebaran kuesioner
dilakukan dengan menggunakan teknik non-probability sampling yaitu purposive sampling, dimana
dalam menentukan sampel dengan pertimbangan atas kriteria tertentu agar data yang dihasilkan
menjadi lebih representatif (Sugiyono, 2015). Ukuran sampel yang layak dalam penelitian minimal 30
sampel (Sugiyono, 2015). Dalam penelitian ini akan digunakan sampel sebesar 30 sampel. Sedikit
penelitian AHP yang menggunakan sampel besar karena berdampak pada pemberian jawaban yang
sewenang-wenang, sehingga nantinya berdampak pada nilai konsistensi (Darko dkk., 2019).

Setelah kuesioner disebarkan maka dilakukan pengolahan kuesioner, dimana dilakukan
pembuatan matriks berpasangan dan dilakukan normalisasi sehingga nantinya akan dihasilkan nilai
priority vector untuk masing-masing atribut. Uji konsistensi juga dilakukan untuk mengetahui
bagaimana hasil dari matriks perbandingan dapat secara konsisten mengukur atribut-atribut penelitian
sehingga nantinya dapat mempengaruhi keputusan. Dalam mengukur tingkat konsistensi pada
penelitian ini dilakukan penilaian terhadap consistency ratio (CR). Nilai consistency ratio (CR) dapat
dikatakan konsisten jika nilai CR < 0,1. Setelah uji konsistensi dilakukan, dapat dilakukan perhitungan
priority ranking untuk masing-masing alternatif. Nilai priority ranking tertinggi menunjukkan
alternatif tersebut menjadi partner benchmark terpilih.

Key Performance Indicator (KPI) adalah seperangkat alat pengukuran Kkinerja yang
digunakan untuk mengevaluasi kinerja suatu organisasi (Anand & Grover, 2015). Menentukan KPI
bertujuan untuk mengetahui indikator-indikator yang akan dipertimbangkan dalam mengukur
performansi dari masing-masing program komunikasi pemasaran. antara program komunikasi
pemasaran Fortuna dengan partner benchmark terpilih. Hasil identifikasi gap ini akan dijadikan acuan
dalam melakukan rekomendasi perbaikan program komunikasi Fortuna. Acuan tersebut merupakan
atribut kebutuhan yang akan dikembangkan menjadi rekomendasi perbaikan program komunikasi

untuk Fortuna.
Permasalahan Fortuna
Tenun Ikat Bali
Alternatif Partner
Benchmark Terpilih
Partner Benchmark
Terpilih

i v

Program Komunikasi
Pemasaran Partner
Benchmark Terpilih

[ I

Analisis Gap
Atribut Kebutuhan

Rekomendasi Perbaikan
Program Komunikasi
Pemasaran Fortuna

Sumber: Identifikasi Peneliti, 2020
Gambar 2.
Model Konseptual

Tool Analytic Hierarchy
Process (AHP)

Program Komunikasi
Pemasaran Fortuna

Key Performance
Indicator (KPI)
Kemampuan Fortuna
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada penelitian ini, pengolahan data dibagi menjadi empat tahap yaitu melakukan pengolahan
data kuesioner ketertarikan program komunikasi pemasaran, pengolahan data kuesioner perbandingan
program komunikasi pemasaran alternatif partner benchmark, uji konsistensi, dan penentuan partner
benchmark terpilih berdasarkan nilai priority ranking. Pada tahap pengolahan data kuesioner
ketertarikan program komunikasi pemasaran dilakukan perhitungan priority vector yang disajikan
pada Tabel 2.

Tabel 2.
Priority Vector Kuesioner Ketertarikan Program Komunikasi Pemasaran

Kriteria Program Komunikasi Pemasaran Priority Vector Ranking
PromosiPenjualan 0,227 1
Pemasaran Onlinedan Media Sosial 0,213 2
Pemasaran Langsung dan Database 0,187 3
Periklanan 0,117 4
Mobile Marketing 0,114 5
Acara danPengalaman 0,049 6
PenjualanPersonal 0,048 7
Hubungan Masyarakat dan Publisitas 0,044 8

Sumber: Data diolah, 2021

Berdasarkan Tabel.2 diketahui diketahui prioritas kriteria program komunikasi berdasarkan
nilai priority vector tertinggi yaitu promosi penjualan. Hasil dari priority ranking kriteria program
komunikasi pemasaran akan dijadikan dasar dalam menentukan urutan implementasi perbaikan
program komunikasi pemasaran pada Fortuna. Tahap selanjutnya yaitu mengolah Kkuesioner
perbandingan program komunikasi pemasaran alternatif partner benchmark. Tahapan ini bertujuan
untuk menentukan prioritas alternatif partner benchmark berdasarkan masing-masing kriteria program
komunikasi pemasaran yang dilakukan yang disajikan pada Tabel 3.

Tabel 3.
Priority Vector Kuesioner Perbandingan Program Komunikasi Pemasaran Alternatif Partner
Benchmark
I Alternatif Partner  Priority I Alternatif Partrer  Priority
Kriteria Benchmark Vector Kriteria Benchmark Vector
B . LuhurBusana 0,084 Pemasaran LuhurBusana 0,071
Pe;?g;?;'n Nitra Jaya 0,637 Online da_n Nitra Jaya 0,637
Bhumimi 0,279 Media Sosial Bhumimi 0,292
LuhurBusana 0,079 Mobil LuhurBusana 0,226
Periklanan Nitra Jaya 0,625 obrie Nitra Jaya 0,466
o marketing 7

Bhumimi 0,297 Bhumimi 0,307
LuhurBusana 0,122 LuhurBusana 0,070
Acaradan Ni 06 Pemasargn . 0586

Pengalaman itra Jaya 671 Langsung dan Nitra Jaya 5
Bhumimi 0,207 Database Bhumimi 0,344
LuhurBusana 0,116 LuhurBusana 0,077

Hubungan . Penjualan .
Masyarakat dan Nitra Jaya 0,677 Nitra Jaya 0,528
o e Personal e

Publisitas Bhumimi 0,206 Bhumimi 0,395

Sumber: Datadiolah, 2021
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Tahap selanjutnya menghitung nilai konsistensi pada kedua kuesioner. Diketahui bahwa nilai
konsistensi untuk setiap kuesionernya sudah konsisten karena nilai seluruh data memiliki nilai CR
<0,1. Berikut Tabel 4. menyajikan hasil uji konsistensi untuk kedua kuesioner.

Tabel 4.
Uji Konsistensi

Kuesioner Ketertarikan Program Komunikasi Pemasaran

Kriteria A maks Cl RI CR Keterangan
Kuesioner Ketertarikan 8,54 0,08 141 0,05 Konsisten
Kuesioner Perbandingan Program Komunikasi Pemasaran Alternatif Partner Benchmark
Kriteria A maks Cl RI CR Keterangan
PromosiPenjualan 3,03 0,01 0,58 0,025 Konsisten
Periklanan 3,08 0,04 0,58 0,066 Konsisten
Acara danPengalaman 3,06 0,03 0,58 0,053 Konsisten
Hubungan Masyarakat dan Publisitas 3,03 0,01 0,58 0,023 Konsisten
Pemasaran Onlinedan Media Sosial 3,08 0,04 0,58 0,072 Konsisten
Mobile marketing 3,03 0,01 0,58 0,022 Konsisten
Pemasaran Langsung dan Database 3,02 0,01 0,58 0,021 Konsisten
PenjualanPersonal 3,02 0,01 0,58 0,018 Konsisten

Sumber: Datadiolah, 2021

Seluruh data konsisten, sehingga dapat dilakukan penentuan nilai priority ranking untuk
menentukan alternatif partner benchmark terpilih. Nilai priority ranking diperoleh dari integrasi
pengolahan data kuesioner ketertarikan program komunikasi pemasaran dan kuesioner perbandingan
program komunikasi pemasaran alternatif partner benchmark. Nilai weight of criteria merupakan nilai
priority vector hasil pengolahan data kuesioner ketertarikan program komunikasi pemasaran.
Alternatif partner benchmark yang memiliki nilai priority ranking yang paling besar menjadi partner
benchmark terpilih yaitu Nitra Jaya. Berikut Tabel 5. Hasil pengolahan data priority ranking.

Tabel 5.
Nilai Priority Ranking

Weight of Rank Luhur

Kriteria o NitraJaya Bhumimi
Criteria Busana
PromosiPenjualan 0,227 1 0,084 0,637 0,279
Pemasaran Onlinedan Media Sosial 0,213 2 0,071 0,637 0,292
Pemasaran Langsung dan Database 0,187 3 0,070 0,586 0,344
Periklanan 0,117 4 0,079 0,625 0,297
Mobile marketing 0,114 5 0,226 0,466 0,307
Acara danPengalaman 0,049 6 0,122 0,671 0,207
PenjualanPersonal 0,048 7 0,077 0,528 0,395
Hubungan Masyarakat dan Publisitas 0,044 8 0,116 0,677 0,206
Jumlah 0,097 0,605 0,298
Rank 3 1 2

Sumber: Datadiolah, 2021

Setelah pengolahan kuesioner dilakukan, selanjutnya melakukan identifikasi gap berdasarkan
key performance indicator (KPI) yang sudah ditentukan berdasarkan sumber referensi yang
digunakan. Berikut Tabel 6. sampai Tabel 8. identifikasi gap yang dihasilkan.
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Tabel 6.

Identifikasi Gap

Bauran Key Objek Alternatif Partner
Komunikasi Performance Sumber Penelitian Benchmark Gap
Pemasaran Indicator Fortuna Nitra Jaya
Menetapkan potongan
harga sebesar 10-15%
Besaran Belum pada saat Hari Raya
price-off Galungan. Potongan Fortuna belum
(ng ;Jnr?gsgfgkr?:nya sebesar 30%-50% saat menerapkan
Baack memberii<an clearancesale. price-off kepada
2018), har i nad Dua kalidalamsetahun pelanggansecara
ga grosir pada ;
Erekuensi reseller pada saat Hari Raya umum.
ice-off ' Galungan. Clearance
Promosidan price-o sale diadakan setiap
Penjualan tahun.
(Sales (Kotler Belum Fortuna belum
Promotion)  pengelolaan & menerapkan %%%abhershimcznr?jrligﬁig menerapkan
Membership  Keller, membership P P membership
2016)  kepada customer. customer. kepada customer.
Menerapkan free Fortuna belum
Belum shipping ke seluruh menerapkan free
Besaran free (Shehu  menerapkanfree Indonesia untuk shipping pada
shipping dkk.,  shipping pada pembelian melalui e- pembeliansecara
2020) pembeliansecara marketplace dan online.
online. pembelianonline melalui
WhatsApp.
Menggunakan paperbag Terdapat
Menggunakan
(Clow yang mencantumkan perbedaan pada
Periklanan KO”}(POUG” & paper b?g ykang logo,namabrand,alamat  komponen
(Advertising) paiogglkng Baack, ﬂ;egcggn“?a,%r; store, dan alternatif packaging yang
P 2018) br%ndFortuna coqtact person serta  digunakan.
sosialmedia
Belum Menggunakan influencer Fortuna  belum
menggunakan Instagramyang relevan menggunakan
Influencer (Lou& influencer untuk produk Nitra Jaya  influencer
Advertising Yuan,  Instagram ~ sebagaimediaberiklandi  Instagram.
2019) sebagai media Instagram.
beriklan di
Instagram.
Belum Nitra Jayamenggunakan Fortuna belum
menggunakan Business Ads Manager menggunakan
Pengelolaan (Gaber Business  Ads untuk  beriklan  di Business Ads
Business dkk Manager untuk Facebook danlnstagram Manager untuk
Ads 2015) beriklan di duakalidalamsatubulan  beriklan di
Manager Instagram serta saatlaunchingedisi  Instagram
maupun produk terbaru maupun
Facebook. Facebook.

Sumber: In Depth Interview dan Observasi, 2021
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Tabel 7.

Identifikasi Gap (Lanjutan 1)

Alternatif Partner

Bauran Key Objek Penelitian
Komunikasi Performance Sumber Benchmark Gap
Pemasaran Indicator Fortuna Nitra Jaya
L Tidak terdapat
Fli/z:l?rr]]g:lafr?tllesenian Aktif dalammengikuti  perbedaan pada
_ (Haneef  Bali pada tahun Pameran KesenianBali  jenis pameran
Acara dan Jenis 2 1994 vaitu ienis pada Tahun 2017-2019 yang diikuti,
Pengalaman Pameran Ansari pamergn 3J/ang yang yaitu jenis namun terdapat
(Expo) 2019)’ e > pameranyangmenjual perbedaan
jual produk X
oroduk kesenian produk-produk keaktifan dalam
bali kesenian bali. mengikuti
' pameran.
Hubungan (Kotler Belum  pernah m%?ad'eigﬁtnsogzgéz Fortuna belum
ey &Keler TR BagisreaUnazis Do e
Publisitas ) dalamsuatuevent. S:&sé"aaoasea UN" dalam suatu event
Fortuna belum
. . Menggunakan Menggunakan media menggunakan
Jenslilg/ilaeldla media sosial sosial Instagram, media sosial
Instagram. Facebook,danTiktok. Facebook dan
Tiktok.
Tidak aktif
mengunggah
konten di Terdapat
. Instagram. Aktif  mengunggah perbedaan
g%mﬁzaézg Figeolét:ienngm (%e;fchh& Terakhir konten sebanyak 4 keaktifan
Media Sosil 2018)’ mengunggah kontenperharinya. frekuensiposting
konten  produk konten.
pada Bulan
November2020.
Jenis konten yaitu
Jenis konten informasi mengenai Terdapat
. hanya sebatas produk, review perbedaan pada
Jenis Konten informasi customer, promo jeniskontenyang
mengenaiproduk. penjualan,dankonten digunakan.
sharingsession
Menggunakan
Personal
WhatsApp
si?:g::]anmedla Menggunakan Fortuna belum
Mobile pengelolaan  (Kotler _pf yanal d WhatsApp for Business K
marketing WhatsApp & Keller, informasi an sebagai  pelayanan menggunakan
X pemesanan, - . WhatsApp  for
forBusiness  2016) informasi dan -
namun  belum Business
menggunakan pemesanan.
aplikasi chatting
WhatsApp  for
Business.

Sumber: In Depth Interviewdan Observasi, 2021
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Tabel 8.
Identifikasi Gap (Lanjutan 2)

Bauran Key Objek Penelitian Alternatif Partner

Komunikasi Performance Sumber Benchmark Gap
Pemasaran Indicator Fortuna Nitra Jaya
Pf::]aiﬁn Pemilihan E- (Buyuko Belum Menggunakan e- Fortuna belum
dgn 9 marketplace zkan,  menggunakan e- marketplace Shopee menggunakan e-
P 2004)  marketplace dan Tokopedia marketplace
Database
Kedua outlet
Penjualan CLa klgpa_n élf(otllle " berlokasi di Ketiga outlet berlokasi Tertc)iadpat
Personal okasl ever Kabupaten di Kabupaten Badung perbedaan
Outlet 2016) keberadaan outlet.

Klungkung.
Sumber: In Depth Interview dan Observasi, 2021

Setelah mengetahui gap pada masing-masing kriteria dapat dibentuk atribut kebutuhan.
Atribut kebutuhan yang terbentuk perlu dikembangkan untuk dilakukan implementasi, oleh karena itu
sebelumnya dilakukan penyusunan rekomendasi perbaikan program komunikasi pemasaran
berdasarkan atribut kebutuhan. Rekomendasi yang terbentuk nantinya dapat digunakan oleh Fortuna
Tenun Ikat Bali sebagai referensi dalam perbaikan program komunikasi pemasaran. Berikut Tabel. 9
sampai Tabel 11. merupakan rancangan rekomendasi perbaikan program komunikasi pemasaran
berdasarkan atribut kebutuhan.

Tabel 9.
Rekomendasi Berdasarkan Atribut Kebutuhan
Key
Performance  Atribut Kebutuhan Rekomendasi
Indicator
Promosi Penjualan
o Mengadakan program membershipcard untuk membangun
loyalitas pelanggan.
Pengelolaan Menerapkan  Padaprogram membership card memberikan keuntunganbagi
Membership membershipcard konsumen, sepertiekstra potongan harga, poin belanja, dan
kepada customer. free product.
o Menentukan syarat untuk menjadi member, sepertimelakukan
transaksi dengan minimal nominal tertentu.
Memberikan free- . Meng;_ktifkakrﬁitur free-shipping pada setiap e-marketplace
Besaranfree shipping untuk yanggigunaran. - . . .
shipping pembeliansecara e Memberikan free-shipping wilayah Bali pada pembeliansecara

onlinemelalui WhatsApp dengan minimal transaksi sebesar
Rp120.000.

Pemasaran Onlinedan Media Sosial

Mengubah akun Instagram personal menjadi akun Instagram
for Business.

Membuat akun Facebook Business Page.

online.

JenisMedia  Membuat akunmedia
Sosial sosialselain Instagram.

Sumber: Hasil Analisis, 2021
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Tabel 10.
Rekomendasi Berdasarkan Atribut Kebutuhan (Lanjutan 1)
Key
Performance  Atribut Kebutuhan Rekomendasi
Indicator
Aktif dalam e Mengunggahkonten pada feeds Instagram dan pages Facebook
Frekuensi mengunggah konten sebanyak 2-5konten perhari.
Posting sebanyak lebihdari2- e Mengunggah konten story Instagram dan story Facebook

5 konten per harinya.

sebanyak 2-5story perhari.

Jenis Konten

Mengunggahkonten e
yangbervariatif.

Mengunggah konten detail produk, promosi penjualan, konten
trivia, informasi produk bestseller, QnA, dan review konsumen.

Pemasaran Langsung dan Database

Pemilihan E-
marketplace

secaraonline.

Menggunakan e-
marketplace sebagai
platform pembelian

Menggunakan e-marketplace Shopee dan Tokopedia

Periklanan
Komponen Mencantumkan ¢ Mencantumkan alternatif contact person berupa nomor
(packagi alternatif contact WhatsApp dan mencantumkan akun media sosial yang dimiliki
packaging)
roduk person pada packaging oleh Fortuna, seperti akun Instagram dan Facebook pada
P produk. packaging produknya
Memilih influencer Instagram yang relevan dengan produk
Menggunakan yangdijual, sepertiinfluencer pada bidang fashion pakaian adat
Influencer influencer Instagram bali '
Advertising yz"rggﬁ!e‘g‘;‘n %‘?.nug;n e Memperhatikan engagement rate media sosial influencer.
P yangaytal Menyesuaikan budgetberiklan dengan biaya influencer.
e  Memilih tujuan beriklan untukmempromosikan produk dan
Menggunakan mendapatkan lebih banyak pesanan.
Business Ads Manager ¢ Membuat materiiklan yang menarik dengan desain visual.
Business untuk beriklan di e Menentukan targetaudience berdasarkantarget yang disasar
Ads Instagram maupun oleh Fortuna.
Manager Facebook lebihdari e  Memilih durasi beriklan lebih dari dua kali dalam setahun,
dua kalidalam satu dengandurasisekaliberiklanselamaempat hari untuk hasil
bulan. yangmaksimal.
o Menyesuaikan budget per harinya.
Menggunakan
Pengelolaan WhatsApp for e  Membuat akun WhatsApp for Business
WhatsApp Business sebagai e Menggunakan fitur awas message, greeting message,

for Business

pelayanan informasi
dan pemesanan.

broadcast, dankatalog produk.

Cakupan
Pameran

(Expo)

Bali.

Aktif dalam mengikuti
pameran setiap
tahunnya seperti
Pameran Kesenian e

Mengikuti jenis pameranyang berkaitan dengan karya seni khas
BalisepertiPesta Kesenian Bali (PKB).
Mengikuti Pesta Kesenian Bali rutin setiap tahunnya.

Sumber: Hasil Analisis, 2021
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Tabel 11.
Rekomendasi Berdasarkan Atribut Kebutuhan (Lanjutan 2)

Penjualan Personal
Mendirikan outlet yang berada di pusat kota seperti Kota

Cakupan Membangun outlet
Lokasi baru dilokasiyang '\Dﬂeenm;r. noutlet ditempat yang strategis
Outlet strategis. gunoutietditempat yang strategis.

o Membangunoutlet diarea perdagangan.
Hubungan Masyarakat dan Publisitas

Menjadisponsorship e  Menjadisponsordenganmemberikan produk Fortuna untuk

Jenis Event pada eventyang menunjang terlaksananya event tersebut.
Sponsorship relevandenganproduk e Menjadisponsorpada event Duta Endek Balidan JegegBagus
Fortuna setahun sekali. Kampus yangrelevandengan produk Fortuna.

Sumber: Hasil Analisis, 2021

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan, diperoleh kesimpulan yaitu pemilihan partner
benchmark dilakukan dengan melakukan pengolahan kuesioner perbandingan program komunikasi
pemasaran alternatif partner benchmark dengan menggunakan tool AHP sehingga diketahui nilai
priority ranking. Berdasarkan hasil pengolahan kuesioner, dapat diketahui partner benchmark terpilih
yaitu Nitra Jaya dengan nilai priority ranking terbesar. Berdasarkan proses benchmarking yang telah
dilakukan pada Fortuna dengan partner benchmark terpilih yaitu Nitra Jaya terdapat gap program
komunikasi pemasaran. Berdasarkan gap yang terbentuk, diperoleh 16 atribut kebutuhan. Atribut
kebutuhan tersebut dikembangkan menjadi rekomendasi perbaikan program komunikasi yang telah
disesuaikan oleh kemampuan Fortuna, yaitu promosi penjualan price-off, membership card, free-
shipping, membuat akun Instagram for Business dan Facebook Business Page, aktif mengunggah
konten pada sosial media, konten lebih bervariatif, menggunakan e-marketplace, mencantumkan
alternatif contact person pada packaging produk, mengikuti pameran, mendirikan outlet baru, dan
mengikuti sponsorship. Rekomendasi tersebut disusun untuk meningkatkan penjualan Fortuna,
menciptakanmenciptkan awareness terhadap masyarakat, dan membangun brand loyalty terhadap
konsumen.

Saran yang dapat diberikan setelah melakukan penelitian ini untuk Fortuna agar dapat
melakukan perbaikan program komunikasi pemasaran, Fortuna dapat berpedoman pada hasil
rancangan rekomendasi yang telah disusun pada penelitian ini agar dapat membantu meningkatkan
awareness dan meningkatkan penjualan. Selanjutnya saran untuk penelitian selanjutnya yaitu saat
menyebarkan kuesioner secara langsung, diharapkan penelitian selanjutnya dapat memberikan edukasi
secara lebih jelas berkaitan dengan cara mengisi kuesioner AHP yang benar karena pengisian
kuesioner AHP merupakan hal yang tidak awam di kalangan masyarakat.
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