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Abstrak

Mariana Beauty merupakan salah satu klinik kecantikan yang saat ini sedang berkembang dan terletak di
kota Bandung. Mariana Beauty ini merupakan klinik kecantikan yang memiliki harga yang murah dengan
kualitas yang bersaing dengan klinik kecantikan lain yang berlokasi di Kota Bandung. Gejala masalah pada
Mariana Beauty adalah jumlah pelanggan yang dinamis namun cenderung turun setiap bulannya, Mariana
Beauty tidak termasuk kedalam merek yang terbaik karena tidak termasuk pada Top Brand dimana Top
Brand ini merupakan indikator suatu merek dikatakan baik, selain itu Mariana Beauty memiliki enam
cabang di Kota Bandung dan calon partner benchmark memiliki cabang yang kurang dari enam namun
kehadiran Mariana Beauty masih kurang disadari dari pada calon partner benchmark itu sendiri dan hasil
survei pendahuluan menunjukan bahwa Mariana Beauty tidak cukup dikenal masyarakat. Berdasarkan
permasalahan tersebut maka dapat disimpulkan Mariana Beauty belum memaksimalkaan komunikasi
pemasaran yang telah diterapkan. Tujuan penelitian ini yaitu melakukan perbaikan dan rekomendasi
program komunikasi pemasaran pada Mariana Beauty menggunakan metode Benchmarking dengan
Analytical Hierarchy Process (AHP) dan Technique for Other References by Similarity to Ideal Solution
(TOPSIS). Rancangan yang telah dilakukan harus mampu memberikan dampak baik bagi Mariana Beauty.
Metode Benchmarking digunakan untuk mendapatkan rancangan terbaik dari partner benchmark. AHP
digunakan untuk menentukan bobot kepentingan dari setiap komunikasi pemasaran. TOPSIS digunakan
untuk menentukan partner benchmark. Pada penelitian ini program komunikasi pemasaran yang perlu
diperbaiki adalah iklan, promosi penjualan, acara dan pengalaman, pemasaran langsung dan database, mobile
marketing, humas dan publisitas, pemasaran online dan media sosial.

Kata kunci : Benchmarking, Analytical Hierarchy Process, Technique for Other References by Similarity to Ideal
Solution, komunikasi pemasaran, klinik kecantikan.

Abstract
Mariana Beauty is one of aesthetic clinic that is growing and located in Bandung. Mariana Beauty has a cheap price
with great quality that competes with other aesthetic clinic in Bandung. Mariana Beauty problem symptomps are
number of customer who are dynamic but tend to fall every month, Mariana Beauty is not included the best brands
because it is not included in the Top Brand, Top Brand is an indicator of a brand that is said to be good, besides that
Mariana Beauty has six brances in Bandung and benchmark partner candidates have less than six branches, but the
presence of Mariana Beauty is still less realized than the benchmark partner candidates themselves and preliminary
survey results show that Mariana Beauty is not well known to the public. Based on this problem it can be concluded
that Mariana Beauty has not maximized the marketing communications that have been applied. The purpose of this
study is to make improvements and recomendations of marketing communication programs on Mariana Beauty using
the benchmarking method with Analytical Hierarchy Process (AHP) and Technique for Other References by Smilarity
to Ideal Solution (TOPSIS) The design that has been done must be able to have a good impact on Mariana Beauty.
Benchmarking methods are used to get the best designs from benchmark partners. AHP is used to determine the
importance of each marketing communication. TOPSIS is used to determine benchmark partners. Marketing
communication that needs to be improved in this reasearch is advertising, sales promotion, event and experienced,
direct and database marketing, online and social media marketing, public relation and publicity.
Keywords: Benchmarking, Analytical Hierarchy Process, Technique for Other References by Similarity to Ideal
Solution, marketing communication, aesthetic clinic.
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1. Pendahuluan

Aesthetic clinic atau biasa dikenal dengan klinik kecantikan merupakan sebuah klinik yang menawarkan jasa
pelayanan kesehatan dan kecantikan kulit. Pelayanan kesehatan yang ditawarkan adalah treatment jerawat, treatment
mencerahkan wajah. Berkembangnya industri kosmetik ini tidak hanya memiliki prospek yang baik namun persaingan
yang ketat tidak hanya akan terjadi pada kosmetik saja, namun akan berpengaruh juga terhadap klinik kecantikan itu
sendiri, maka dari itu perlunya upaya yang diakukan untuk tetap mempertahankan eksistensinya didalam persaingan
yang ketat ini.

Mariana Beauty merupakan Kklinik kecantikan yang berlokasi di Kota Bandung didirikan pada tahun 2010 dengan
jumlah 6 cabang yang tersebar di Kota Bandung yang menawarkan produk kecantikan dan berbagai macam treatment.
Indikator klinik kecantikan dianggap baik adalah dengan masuknya brand klinik kecantikan pada Top Brand dimana
Top Brand ini merupakan penghargaan yang diberikan kepada merek terbaik berdasarkan tiga parameter yaitu mind
share, market share dan commitment share dan berdasarkan tabel Top Brand Natasha Skincare dan Erha Clinic yang
mendapatkan peringkat TOP namun Mariana Beauty tidak termasuk didalamnya, sehingga dapat disimpulkan Mariana
Beauty belum cukup baik dimata pelanggan.

Tabel I. 1Tabel Klinik Kecantikan Top Brand 2019

(Sumber : topbrand-award.com)

BRAND TBI 2019
Matasha Skin Care 27.4% TOP
Erha Clinic 27.0% TOP
Bella Skin Care 8.3%

Klinik Dr. Eva Mulia 2.4%

London Beauty Center 1.9%

Mariana Beauty memiliki 6 cabang yang tersebar di Kota Bandung, tidak seperti kompetitor yang hanya memiliki 3
cabang saja di Kota Bandung, namun tetap saja kehadiran Mariana Beauty ini belum bisa dirasakan oleh masyarakat
hal tersebut dapat dibuktikan dengan hasil survey pendahuluan yang telah dilakukan dan menunjukan bahwa 89,7%
responden tidak mengetahui Mariana Beauty.

Tabel I. 2 Hasil Survey Pendahuluan Mengenai Mariana Beauty

Variahel Presentaze
Penpetalman responden temtany Mariana | BS,7 % responden tidzk mengzetabui Mariana Baanty
Beauty 10,3 % responden mengatahu Mariana Beauty
Promosi dan klimk kecantikan Mariama | 92,3 % responden tidzk mengstzhm promosi Mariana
Beauty Beauty

7. 7% responden mengatahm Mariana Beauty

Selain itu jumlah pelanggan Mariana Beauty yang fluktuatif namun cenderung turun dan tidak memenuhi targetnya
yaitu sebanyak 300 orang

Jumlah Pelanggan dan Target Pelanggan 2019
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Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan, masalah yang dialami oleh klinik kecantikan Mariana Beauty cukup
banyak diantaranya jumlah pelanggan Mariana Beauty yang dinamis hamun cenderung turun setiap bulannya, Mariana
Beauty tidak termasuk daftar Top Brand dimana Top Brand ini merupakan penghargaan yang diberikan pada merek-
merek terbaik pilihan pelanggan, Mariana Beauty memiliki enam cabang di Bandung dan calon partner benchmark
memiliki cabang kurang dari enam namun kehadiran Mariana Beauty masih kurang disadari dari pada calon partner
benchmark itu sendiri dan berdasarkan hasil dari survei pendahuluan menunjukan hasil bahwa Mariana Beauty tidak
cukup dikenal oleh masyarakat. Berdasarkan permasalahan yang ada maka dapat disimpulkan bahwa komunikasi
pemasaran yang dilakukan oleh Mariana Beauty belum maksimal.

2. Landasan Teori
2.1. Komunikasi Pemasaran
Komuniasi pemasaran merupakan upaya yang dilakukan perusahaan untuk dapat memberikan informasi, mengajak,
dan mengingatkan konsumen baik langsung maupun tidak langsung, selain itu fungsi utama dan komunikasi
pemasaran ini adalah menunjukan pada konsumen mengenai spesifikasi produk yang dijual, berikut merupakan bauran
komunikasi pemasaran berdasarkan Kotler & Keller 2016 :
1. Periklanan (Advertising)
Periklanan juga merupakan bentuk penyampaian umum dan promosi dari ide, barang atau jasa oleh sponsor
melalui media cetak (koran dan majalah), media penyiaran (radio dan televisi), media internet (telepon,
satelit), media elektronik (rekaman audio dan video), display media (billboard, poster,spanduk).
2. Promosi Penjualan (Sales Promotion)
Promosi penjualan merupakan berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong orang lain dalam mencoba
atau membeli produk dan jasa, contohnya adalah kupon dan sampel.
3. Acara dan Pengalaman ( Events and Experience )
Acara dan pengalaman merupakan program komunikasi pemasaran yang disponsori oleh perusahaan untuk
menciptakan interaksi yang memiliki kaitan dengan merek tertentu.
4. Hubungan Masyarakat dan Publisitas ( Public Relation and Publicity)
Hubungan masyarakat dan publisitas merupakan beragam program yang dirancang untuk mempromosikan
atau melindungi citra perusahaan atau produk individunya.
5. Direct and Database Marketing
Pemasaran langsung merupakan komunikasi pemasaran yang menggunakan surat, telepon, faksimili, e-mail
atau internet untuk berkomunikasi langsung dan meminta tanggapan atau berdialog dengan pelanggan
tertentu.
6. Online and Social Media Marketing
Pemasaran online merupakan aktivitas dan program daring yang dirancang untuk dapat melibatkan pelanggan
baik secara langsung maupun tidak langsung dalam usaha meningkatkan kesadaran, memperbaiki citra
maupun menciptakan penjualan produk dan jasa. Media yang digunakan untuk pemasaran interaktif antara
lain adalah media sosial, blog, situs web dan lain-lain.
7. Mobile Marketing
Mobile Marketing merupakan seperangakat praktek pemasaran yang memungkinkan organisasi atau pebisnis
untuk berkomunikasi secara interaktif melalui perangkat smart phone atau tablet.
8. Penjualan Pribadi
Penjualan pribadi merupakan interaksi tatap muka dengan satu atau beberapa calon konsumen dengan tujuan
melakukan presentasi, menjawab pertanyaan dan memperoleh pemesanan. Bentuk aktivasi penjualan pribadi
ialah pribadi presentasi pemasaran, pertemuan penjualan, program insentif, sampel dan pameran.
2.2. Analytical Hierarchy Process (AHP)
Analytical hierarchy proses merupakan teknik yang efisien untuk menentukan keputusan, AHP ini juga sangat
sering digunakan diseluruh dunia karena hasil dari AHP sudah sering digunakan oleh para ahli (Saaty, 1994 dalam
Kannan, 2010). AHP merupakan alat yang baik sebagai pendukung keputusan
Tahapan proses AHP adalah :
1. Mendefinisikan masalah dan menentukan solusi yang diharapkan
Pada tahap ini dilakukan penjabaran permasalahan yang akan dipecahkan secara jelas dan terperinci. Dari
hasil pemecahan masalah maka ditentukan solusi yang tepat bagi permasalahan tersebut. Solusi dari hasil
pemecahan masalah mungkin akan banyak dan beragam, maka dari itu perlu dikembangkan lagi ditahap
selanjutnya.
2. Membuat “pohon hierarki” untuk berbagai kriteria dan alternatif keputusan.
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Permasalahan
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[ Kriteria 1 } [ Kriteria 2 ]

Gambar I1. 1Struktur Hierarki

Berdasarkan Gambar 11.1 Multi Critera Decision Making dapat disusun menggunakan metode hierarchy
dengan kriteria penilaian kualitatif dan kuantitatif yang berbeda, berdasarkan Gambar I1.1 terdapat
alternatif dari permasalahan yang disebut A1,A2....A(A= Alternatif)n. Selain itu juga terdapat n kriteria
penilaian K1,K2,K(K=Kriteria)n. Satu hal yang terpenting dari AHP adalah memasukan perbandiangan
berpasangan pada setiap kriteria.
3. Membuat matriks Pairwise Comparison.

Membuat matriks pairwise comparison dilakukan pada saat setelah dibuatnya pohon hierarki.
Perbandingan berpasangan antara faktor keputusan m dapat dilakukan menggunakan skala 1-9 atau yang
disebut dengan intensitas kepentingan yang terdapat pada Tabel I1.1 dengan cara mengajukan pertanyaan
pada responden mengenai kriteria mana yang lebih penting dan berkaitan dengan tujuan keputusan.

Tabel I1. Llintenstas Kepentingan

Tingkat Definisi Keterangan
Eetertarikan
1 Egqual fmportance (sama penting) Keduz elemen sama pentingnva, dua
elemen mempunyai pengaruh yang sama
besar.
3 Weak Imporiance of One Over (sedikit | Elemen vang satu sedikit lebih penting
lebih penting) daripada elemen lainnya.
3 Essential or Strong Impriance (lebih | Elemen yang satu lebih penting daripada
penting) vang lamnya, pengalaman dan penilaian

sangat kuat menyokong satu elemen

dibandinglkan elemen yang lainnya.

7 Demonstrated  Importance  (zangat | Satu elemen jelas lebth mutlak penting
penting) dari pada elemen lammya, satu elemen
vang kuat disckong dan dominan terlthat

dalam prakdtik.
El Extreme Importance (mutlak lebih | Satu elemen mutlak penting dan pada
penting) elemen lainnya bukti yang mendulamg

elemen vang satu terhadap elemen lain
memiliki tingkat penegasan tertinggi

vang mungkin menguatkan.

2468 Intermediate Value Between The Two | Nilai antara dua nilai pertimbangan-
Adjacent Judgements pertimbangan yang berdekatan. Nilal ini
diberikan bila ada dua kompromi diantar

dua pilihan.

4. Menghitung nilai eigen dan menguji konsistensinya.

Eigenvector merupakan vektor yang apabila dikalikan sebuah matriks hasilnya adalah vektor itu sendiri
dikalikan dengan sebuah bilangan skalar atau parameter yang tidak lain adalah eigenvalue dengan
bentuk persamaan sebagai berikut :

Aw=A.W

Keterangan : w : eigenvector

A eigenvalue

A : matriks bujursangkar
Setelah itu diuji konsistensinya dan apabila hasil tidak konsisten maka perlu dilakukan pengambilan
data ulang. Untuk menguji konsistensi persamaan yang digunakan adalah:

CR=CI/RI

Dimana :

CR = Consistency Ratio

Cl = Consistency Index = nmax — n/n — 1.

nmax = nilai eigen maksimum dari matriks perbandingan berpasangan.

n = jumlah kriteria yang dipertimbangkan
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RI = random index = yang diperoleh dari rata-rata Cl pada matriks perbandingan
berpasangan.

2.3. Technique For Order Preference By Similarity To Ideal Solution (TOPSIS)
TOPSIS merupakan alat dalam MCDM (Multi Criteria Decision Making) yang memiliki fungsi sebagai alat penentu
keputusan. Menurut Yoon dan Hwang tahun 1995 dalam Ahmadvand 2015, bahwa TOPSIS didasarkan pada konsep
alternatif yang dipilih harus memiliki jarak terpendek dari solusi ideal positif dan jarak terpanjang dari solusi ideal
negatif. Berikut tahapan TOPSIS menurut Mishra (2017) :

1. Membangun matriks keputusan. Matriks keputusan X mengacu terhadap m alternatif yang akan dievaluasi

berdasarkan n kriteria
a; (X131 vt X
X=: : :
Un \Xm1 " Xmn

Dimana ai (i=1, 2, 3,.....,m) adalah alternatif-alternatif yang mungkin, xj (j =1, 2, 3....., n) adalah kriteria
dimana peformansi alternatif diukur, xij adalah peformansi ai dengan acuan kriteria xj.
2. Membuat matriks keputusan ternormalisasi.

xl..
[fm , 2
i=1Xif

5 K WJ

Persamaan yang digunakan untuk mentransformasikan setiap elemen xij adalah:
3. Membuat matriks keputusan yang ternormalisasi terbobot.
Dengan bobot wi = (w1,w2,w3,.....,wn) dimana wj adalah bobot dari kriteria ke — j dan Y. (=01
] =1 maka normalisasi bobot matriks \/ adalah : "o = 7 "
4. Menentukan matriks solusi ideal positif dan solusi ideal negatif.
Solusi ideal positif dinotasikan A+ , sedangkan solusi ideal negatif dinotasikan A . Berikut merupakan
persamaan dari A+ dan A" :

a. A+ ={(max vij |j € J), (minvij|jeJd),i=123,..m}
={vl+, v2+, v3+, ..., vn+}
b. A ={(minvij |j €J), (max vij |[jeJ),i=1.23,..m}

={vI,v2,v3,..,vih}
J={j=1,23,.., ndan J merupakan himpunan kriteria}
Dimana vij adalah elemen dari matriks keputusan yang ternormalisasi terbobot V.
Vj+ (=1, 2,3, ... ,n) adalah elemen matriks solusi ideal positif.
Vi(G=1,2,3, ... ,n) adalah elemen matriks solusi ideal negatif.
5. Menghitung separasi
S+ adalah jarak alternatif dan solusi ideal positif dan didefinisikan sebagai;

Si+ :\/(Z}l:lK(vij —vj*]))?, dengani = 1,2,3,...m

S adalah jarak alternatif dari solusi ideal negatif dan didefinisikan sebagai:

S = \/(Z};lﬂ(vij - vj‘]))z, dengani=1,2,3,..m
Dimana :
Si+ adalah jarak alternatif ke-i dari solusi ideal positif
Si adalah jarak alternatif ke —i dari solusi ideal negatif
vij adalah elemen dari matriks keputusan yang ternormalisasi terbobot V
vj+ adalah elemen matriks solusi ideal positif
vj- adalah elemen matriks solusi ideal negatif
6. Hitung kedekatan relatif dengan solusi ideal positif.

Kedekatan relatif dai setiap alternatif dapat dihitung dengan persamaan berikut: ci* =

SiT .
EECORMER S

Dimanai=1,2,3,...m
ci+ adalah kedekatan relatif dari alternatif ke-i terhadap solusi ideal positif, Si+ adalah jarak alternatif ke-i
dari solusi ideal positif dan Si  adalah jarak alternatif ke-i dari solusi ideal negatif.
7. Meranking Alternatif
Alternatif diurutkan dari nilai C+ terbesar ke nilai terkecil. Alternatif dengan nilai C+ terbesar merupakan
solusi yang terbaik.
Pada tahapan mengumpulkan data dilakukan dengan cara mencari informasi mengenai pihak yang terkait dan data
yang dikumpulkan adalah dara primer dan data sekunder.
2.4. Benchmarking
Benchmarking merupakan alat yang membantu organisasi dalam menentukan perencanaan strategis, analisis
kompetitif, analisis proses, peningkatan dan pengembangan organisasi (Fernandez et al, 2001 dalam Shamma &



ISSN : 2355-9365 e-Proceeding of Engineering : Vol.7, No.2 Agustus 2020 | Page 6362

Hassan,2013). Menurut Camp (1989) dalam Shamma & Hassan (2013) benchmarking merupakan pencarian praktik
terbaik yang mengarah pada kinerja superior. Berikut tahapan benchmarking (Champ, 1989 dalam Bhutta, 1999)
1. Melakukan identifikasi terhadap apa yang akan di-benchmark
Pada tahap ini yang dilakukan adalah mengidentifikasi dan menganalisis subyek yang akan di-benchmark,
yang dianalisis dan diidentifikasi adalah kinerja dari subyek.
2. Melakukan identifikasi pada partner benchmark
Melakukan identifikasi pada suatu organisasi yang paling baik untuk dijadikan sebagai referensi bagi proses
yang akan di benchmark. Organisasi yang akan dijadikan referensi haruslah memiliki best practice agar dapat
dijadikan sebagai rekomendasi perbaikan.
3. Mengumpulkan data
Pada tahapan mengumpulkan data dilakukan dengan cara mencari informasi mengenai pihak yang terkait dan
data yang dikumpulkan adalah dara primer dan data sekunder.
4. Menentukan gap
Selanjutnya adalah menentukan gap, nantinya gap akan diketahui setelah organisasi membandingkan
informasi yang telah didapat dari langkah sebelumnya kemudian digunakan untuk menentukan gap yang
mungkin ada.
5. Take Action
Rekomendasi yang diberikan adalah sampai pada tahap untuk implementasi hasil rekomendasi. Pada tahap
ini ditentukan best practice serta rekomendasi untuk perbaikan dan tahapan untuk implementasi hasil
rekomendasi tersebut.
2.5 Key Performance Indicator

KPI merupakan serangkaian tindakan yang perfokus pada aspek-aspek kinerja orgaisasi dan yang terpenting adalah
untuk keberhasilan organisasi saat ini dan dimasa yang akan datang. KPl memiliki peran dalam memproses
pengukuran Kinerja dengan membantu mengidentifikasi dan mengukur secara tepat tingkat Kinerja sebuah layanan
(HIQA, 2013). KPI membantu peningkatan kerja melalui perbandingan yang memungkinkan organisasi untuk
memberikan kualitas perawatan yang mereka berikan terhadap yang disediakan oleh organisasi serupa. KPI membantu
perbandingan dalam suatu organisasi untuk menyoroti peningkatan kualitas dan keamanan dari waktu ke waktu, proses
benchmark yang digunakan dapat sangat membantu dalam mengidentifikasi dimana ada peluang untuk perbaikan.

3. Metode Penelitian

Kondisi eksisting
komunikasi
pemasaran Mariana
Beauty

Kondisi komunikasi
pemasaran partner
benchmark

v

Analytical Hierarchy
Process

v

Technique for order
performance by
similarity to ideal

solution

v

Menentukan partner
benchmark

¥ v
Identifikasi kondisi Identifikasi strategi
strategi pemasaran pemasaran partner

Mariana Beauty benchmark

Key peformance N §
Indicator > Analisis Gap

A

Rekomendasi
program komunikasi
pemasaran

Gambar 4 Model Konseptual

Berdasarkan gambar 111.1 menjelaskan model konseptual dalam menyelesaikan pemasalahan yang ada, untuk
menghasilkan program komunikasi pemasaran yang dapat digunakan oleh Mariana Beauty. Langkah pertama yang
dilakukan adalah mengetahui kondisi komunikasi pemasaran dari Mariana Beauty dan alternatif partner benchmark.
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Selanjutnya dilakukan perhitungan menggunakan Analytical Hierarchy Process dengan menggunakan kriteria dari
program komunikasi pemasaran hingga mendapatkan hasil perhitungan consistency ratio yang selanjutnya dilakukan
perhitungan menggunakan TOPSIS hingga akhirnya ditentukan partner benchmark. Setelah ditentukannya partner
benchmark dilakukan juga identifikasi program komunikasi pemasaran Mariana Beauty dengan partner benchmark,
yang selanjutnya dilakukan dilakukan penentukan key peformance indicator dari setiap program komunikasi
pemasaran, setelah itu dilakukan analisis gap untuk mengetahui kesenjangan yang terjadi pada program komunikasi
pemasaran Mariana Beauty dengan partner benchmark. Selanjutnya dilakukan rekomendasi program komunikasi
pemasaran untuk Mariana Beauty

4. Pembahasan
4.1. Perancangan Struktur AHP

Overall Marketing Communication
Rating

SR il e

Online & Sosmed
Marketing

Sales Promotion Direct Marketing Event & Experienced Mobile Marketing Personal Selling

‘ PR &Publicity ’

‘ Advertising ’

Alana Skincare

Calysta Skincare Natasha Skincare

Berdasarkan Bagan IV. 1 penelitian ini menggunakan delapan atribut untuk proses AHP dan diantaranya adalah
periklanan, promosi penjualan, acara dan pengalaman, hubungan masyarakat dan publisitas, pemasaran langsung,
pemasaran online, pemasaran mobile dan penjualan pribadi. Alternatif yang akan menjadi partner benchmark adalah
Calysta Skincare, Alana Skincare, Natasha Skincare.

4.2. Matriks Perbandingan Alternatif Komunikasi Pemasaran

Tahap perangkingan program komunikasi pemasaran diurutkan berdasarkan hasil penghitungan priority vector
menggunakan AHP. Pada tahapan ini bertujuan untuk program komunikasi pemasaran mana yang menjadi prioritas
perbaikan. Berikut merupakan ranking program komunikasi pemasaran:

Tabel 4.1

Bagan IV. 1Struktur AHP Penelitian

Rekapitulasi kepentingan komunikasi pemasaran

Kriteria Priority Ranking
Vector

Periklanan 0,13 2
Promosi Penjualan 0,12 3
Humas dan Publisitas 0,07 8
Pemasaran Langsung 0,08 7
Pemasaran Online 0,27 1
Mobile Marketing 0,11 5
Acara & Pengalaman 0,09 6
Penjualan Pribadi 0,12 4

4.3 Matriks Pembobotan Data Ternormalisasi
Setelah ditentukannya bobot pada perhitungan AHP, maka bobot tersebut digunakan pada perhitungan menggunakan
TOPSIS untuk ditentukannya partner benchmark untuk Mariana Beauty. Bobot tersebut dihitung dengan data yang
telah dinormalisasi.

Tabel IV. 1Tabel Pembobotan Data Ternormalisasi

Terbobot

Periklanan

Promosi Penjualan

Humas dan Publisitas

Pemasaran Langsung

Pemasaran Online

Mabile Marketing

acars dan pengalama

Penjualan Pribadi

(Calysta Skincare

0,064

0,051

0,042

0,04,

0,139

0,059

0,049

0,058

Alana Skincare

0,071

0,067

0,039

0,041

0,155

0,067

0,030

0,065

Natasha Skincare

0,090

0,084

0,045

0,049)

0,170)

0,069

0,063

0,075

4.4 Menghitung Kedekatan Relatif
Tahap akhir dari perhitungan TOPSIS adalah menghitung kedekatan relatif tahap menghitung kedekatan relatif ini
merupakan tahap terakhir untuk mendapatkan partner benchmark. Tahap ini dilakukan setelah penghitungan separasi
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telah selesai, pada penghitungan kedekatan relatif untuk mendapatkan nilainya dilakukan dengan membagi nilai
separasi solusi ideal negatif dengan penjumlahan nilai separasi solusi ideal positif dan nilai separasi solusi ideal
negatif. Hasil dari perhitungan ini dipilih hasil yang paling besar karena menunjukan kedekatan relatif terhadap solusi
ideal positif. Berdasarkan hasil penghitungan maka didapatkan Natasha Skincare yang akan menjadi partner
benchmark Mariana Beauty.

Tabel IV. 2 Kedekatan Relatif

Menghitung Kedekatan Relatif

") Rank Alternatif
0,086
0,372 Alana Skincare

[25]

Calysta Skincare

P2

5. Kesimpulan

1. Program komunikasi pemasaran yang sedang dilaksanakan saat ini oleh Mariana Beauty sudah cukup
lengkap, dari semua bauran komunikasi pemasaran Mariana Beauty telah melakukan keseluruhan bauran
komunikasi pemasaran seperti iklan, promosi penjualan, acara dan pengalaman, pemasaran langsung dan
database, pemasaran online dan media sosial, mobile marketing, humas dan publisitas dan penjualan personal
namun pelaksanaanya belum maksimal.

2. Berdasarkan pengolahan yang telah dilakukan menggunakan Analytical Hierarchy Process (AHP) dan
Technique for Order Similarity to Ideal Solution (TOPSIS) maka didapatkan partner benchmark Mariana
Beauty yaitu Natasha Skincare.

3. Gap yang muncul antara Mariana Beauty dengan partner benchmark yaitu Natasha Skincare adalah pada
point of purchase display, kemasan, cross selling, free shipping, acara, e-marketplace, Instagram, situs web,
chat app dan charitable interaction.

4. Rekomendasi program komunikasi pemasaran yang disarankan bagi Mariana Beauty diantaranya :

a. Iklan : menambahkan 2-4 tent card dan ditempatkan pada area kasir dan customer service. Rekomendasi
lainnya adalah menambahkan pesan iklan pada bagian belakang kemasan.

b. Promosi Penjualan : menambahkan jenis display related products yaitu best selling, best deals dan
products series. Rekomendasi lainnya adalah menerapkan program free shipping setidaknya 1 kali dalam
sebulan.

c. Acara dan Pengalaman : menambahkan acara lain yaitu perawatan personal. Rekomendasi lainnya
adalah menambahkan jumlah peseta sebanyak 20 peserta untuk 2 webinar yang dilaksanakan
selanjutnya.

d. Direct and Database Marketing : menambahkan minimal 2 e-marketplace yang digunakan oleh banyak
pengguna.

e. Pemasaran Online dan Sosial Media : meningkatkan engagement rate dengan membuat konten yang
dapat meningkatkan interaksi antara pengikut dengan akun, membuat konten lebih menarik seperti
menambahkan konten trivia dan giveaway. Rekomendasi lainnya adalah menambah jumlah organic
keyword sebanyak 150 setiap sebulan.

f.  Mobile Marketing : menambahkan broadcast message menjadi 2 kali dalam satu bulan yang isi pesannya
adalah promosi dan reminder.

g. Humas dan Publisitas : menerapkan kegiatan amal sebanyak 1-2 kali dalam satu tahun.

Saran
Saran yang diberikan bagi klinik kecantikan Mariana Beauty adalah menerapkan program komunikasi pemasaran yang
telah direkomendasikan. Urutannya adalah pemasaran online, periklanan, promosi penjualan, mobile marketing, acara
& pengalaman, pemasaran langsung, humas dan publisitas. Rekomendasi ditujukan dengan tujuan untuk
meningkatkan brand awareness.
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