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Abstrak — Burn Burger merupakan UMKM makanan dan
minuman yang berada di Bandung dan berdiri sejak 2019. Burn
Burger memiliki tingkat penerimaan produk yang baik di
masyarakat. Meski begitu, Burn Burger masih belum mencapai
target pendapatannya. Meski menggunakan Instagram untuk
mengkomunikasikan pemasarannya, kinerjanya masih di
bawah pesaing, terlihat dari engagement rate dan skor indeks
yang lebih rendah dari pesaingnya. Untuk mengatasi masalah
ini, dilakukan analisis perbandingan performa Instagram Burn
Burger dengan pesaing menggunakan metode Benchmarking
dan Analytical Hierarchy Process (AHP) untuk menentukan
tingkat prioritas tiap kriteria dan sub Kriteria. 5 Kriteria (feeds,
story, profile, caption, reels) dan 15 sub Kriteria diidentifikasi
melalui voice of customer dan studi literatur. Pada pengolahan
AHP menghasilkan urutan prioritas: story, reels, feeds, profile,
dan caption. Kemudian dilakukan observasi benchmark untuk
mendapatkan praktik terbaik. Berdasarkan hasil observasi,
didapatkan 12 sub Kkriteria yang memiliki kesenjangan kinerja,
Burn Burger akan mengadopsi praktik terbaik pesaing untuk
memperbaiki konten social media marketing Instagram.

Kata kunci — Social Media Marketing,
Benchmarking, Analytical Hierarchy Process.

Instagram,

I. PENDAHULUAN

Burn Burger merupakan sebuah UMKM yang bergerak
di industri makanan dan minuman yang berdiri sejak bulan
Juli tahun 2019. Burn Burger berlokasi di Jalan Maribaya
No.Km 2.4, Kayu Ambon, Lembang, Bandung, Jawa Barat.
Selain melakukan penjualan melalui Burger House, Burn
Burger juga melakukan penjualan pada aplikasi GoFood.
Namun, penjualan yang dilakukan oleh Burn Burger masih
belum mencapai target yang ditetapkan dan mengalami
fluktuasi.

Tidak tercapainya target pendapatan disebabkan oleh
beberapa faktor, maka dari itu dilakukan survey terhadap
kualitas produk yang ditawarkan oleh Burn Burger. Survey
tersebut berupa penilaian konsumen yang pernah membeli
produk Burn Burger secara langsung atau menggunakan
aplikasi GoFood. Produk yang ditawarkan oleh Burn Burger
telah diterima dengan baik oleh masyarakat (Tabel 1).
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TABEL 1
Ulasan Pelanggan Terhadap Produk Burn Burger
. Jumlah .
Platform | Rating Ulasan Ringkasan Ulasan
Burger yang ditawarkan enak dengan
Google 4,9 95 harga yang terjangkau dan tempat
Review ’
yang nyaman
GoFood 48 358 Burger premium dengan porsi yang
pas dan rasa yang enak.
Burn Burger melakukan komunikasi pemasaran

produknya menggunakan Instagram. Usaha di industri
makanan dan minuman secara umum menggunakan
Instagram untuk memberikan informasi produk kepada
pelanggan [1]. Jumlah pengikut Instagram yang dimiliki oleh
Burn Burger masih sangat rendah dibandingkan dengan
pesaingnya. Jumlah pengikut yang rendah menandakan
bahwa brand awareness dari Burn Burger rendah. Brand
awareness penting dalam menggapai konsumen untuk
mengenal sebuah merek [2]. Rendahnya brand awareness
dikarenakan Burn Burger memiliki engagement rate yang
rendah dibandingkan dengan pesaingnya (Tabel 2)

TABEL 2
Perbandingan Engagement Rate dan Indeks Instagram
Brand Nama Instagram Pengikut Engagement Indeks
Rate
Toppie Burger @toppie.id 16,7k 17,24% C+
Got Beef @gotbeef.id 14k 9,52% C+
Wanda’s Club @wandas.club 49,1k 3,88% C+
Bomber .
@bomberburger.id 45,8k 2,55% B-
Burger
Burn Burger itsburnburger 1,4k 2,22% C-

Untuk meningkatkan brand awareness Burn Burger,
dilakukan perbaikan untuk meningkatkan engagement rate
Instagram.  Perbaikan konten Instagram dilakukan
menggunakan metode benchmarking untuk menentukan
praktik terbaik berdasarkan perbandingan dengan merek
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pesaing [3]. Kemudian perbandingan tersebut diurutkan
berdasarkan prioritas tiap kriteria dan sub kriteria
menggunakan Analytical Hierarchy Process [4].

II. KAJIAN TEORI

A. Social Media Marketing

Social media marketing adalah penggunaan media sosial
pada teknologi, saluran, dan perangkat lunak dalam
menyampaikan dan memberikan penawaran yang bernilai
bagi pelaku usaha dan calon konusmen [5].

B. Benchmarking

Benchmarking adalah tahapan dalam menemukan
praktik terbaik dalam industry dengan cara membandingkan
antar perusahaan terbak di bidangnya dengan tujuan
membantu  perusahaan dalam mengidentifikasi dan
menerapkan perbaikan dalam proses bisnisnya [6].

C. Analytical Hierarchy Process

Analytical Hierarchy Process adalah metode untuk
menguraikan situasi kompleks, menilai kepentingan relatif
tiap  variabel, dan  merangkum penilaian  guna
mengidentifikasi langkah-langkah kunci yang memengaruhi
hasil akhir [7].

GOAL

GAMBAR 1
Struktur Hirarki AHP

D. Identifikasi Kriteria dan Sub Kriteria Instagram
Kriteria dan sub kriterai ditentukan berdasarkan voice of
customer melalui in-depth interview dan penelitian terdahulu

TABEL 3
Kriteria dan Sub Kriteria Instagram

Kriteria Sub Kriteria

IMenampilkan konten visual yang estetik [8]

Variasi unggahan konten [9]
Feeds

IMengunggah konten secara rutin [10]

IMembuat konten story yang bervariasi [11]

Story Konten story yang up to date [11]

Menampilkan testimoni pelanggan [12]

IMenampilkan profile yang lengkap [13]
Menampilkan highlight yang informatif [14]
IMemberikan informasi tambahan yang terpercaya [13]
Caption yang informatif [9]

Penggunaan hashtag yang relevan [10]

Penulisan caption yang terstruktur [8]

IMengunggah konten reels secara rutin [9]

[Unggahan video reels yang variatif [15]

Melakukan kolaborasi dengan influencer [16]

Profile

Caption

Reels

III. METODE
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Dalam memperbaiki konten social media marketing
Instagram Burn Burger dilakukan melalui proses
pengumpulan dan pegolahan data, evaluasi, validasi, dan
kesimpulan. Metode benchmarking dan Analytical Hierarchy
Process (AHP) digunakan untuk mengambil keputusan. AHP
digunakan untuk menentukan tingkat prioritas kriteria dan
sub kriteria yang didapatkan melalui penelitian terdahulu dan
voice of customer yang disebarkan menggunakan kuesioner
kepada 30 orang dengan teknik purposive sampling.
Kemdian  dilakukan  observasi  benchmark  untuk
mendapatkan praktik terbaik masing-masing kriteria. Setelah
mendapatkan praktik terbaik, dilakukan analisis gap kinerja
antara Instagram Burn Burger dengan partner benchmark
terpilih untuk mendapatkan target performance. Kemudian
membuat rekomendasi untuk  menjalankan  rarget
performance yang disesuaikan dengan kemampuan Burn
Burger.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Pengolahan Data AHP Kriteria
Berikut terdapat hasil pengolahan data hasil kuesioner
AHP tingkat prioritas pada tiap kriteria Instagram yang

dirangkum pada Tabel 4
TABEL 3
Priority Vector dan Peringkat Kriteria

Kriteria Priority Vector Peringkat
Story 0,330 1
Reels 0,263 2
Feeds 0,226 3

Profile 0,093 4

Caption 0,088 5

B. Pengolahan Data AHP Sub Kriteria
Berikut terdapat hasil pengolahan data hasil kuesioner
AHP tingkat prioritas pada tiap sub kriteria Instagram.

1. Sub Kriteria Feeds

TABEL 4
Priority Vector dan Peringkat Sub Kriteria Feeds
Sub Kriteria Priority Peringkat
Vector
Menampilkan konten visual yang estetik 0,384 1
Variasi unggahan konten 0,350 2
Mengunggah konten secara rutin 0,267 3

Berdasarkan Tabel 5, sub kriteria menampilkan konten visual
yang estetik harus diprioritaskan pada kriteria feeds.

2. Sub Kritera Story
TABEL 5
Priority Vector dan Peringkat Sub Kriteria Story

Sub Kiriteria Priority Vector Peringkat
Membuat konten story yang 0,432 1
bervariasi
Konten yang up to date 0,306 2
Menampilkan testimoni 0,261 3
pelanggan

Berdasarkan Tabel 6, sub kriteria membuat konten yang
bervariatif harus diprioritaskan pada kriteria story.

3. Sub Kriteria Profile
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TABEL 6
Priority Vector dan Peringkat Sub Kriteria Profile
Sub Kiriteria Priority Vector | Peringkat

Menampilkan highlight yang 0,420 1
informatif

Menampilkan profile yang lengkap 0,344 2
Memberikan informasi tambahan 0,236 3
yang terpercaya

Berdasarkan Tabel 7, sub kriteria menampilkan highlight
yang informatif harus diprioritaskan pada kriteria profile.

4. Sub Kiriteria Caption

TABEL 7
Priority Vector dan Peringkat Sub Kriteria Caption
Sub Kriteria Priority Vector Peringkat
Caption yang informatif 0,527 1
Penggunaan hashtag yang relevan 0,252 2
Penulisan caption yang terstruktur 0,221 3

Berdasarkan Tabel 8, sub kriteria membuat caption yang
informatif harus diprioritaskan pada kriteria caption.
5. Sub Kiriteria Reels

TABEL 9
Priority Vector dan Peringkat Sub Kriteria Reels

Sub Kriteria Priority Vector Peringkat
Unggahan video reels yang variatif 0,366 1
Mengunggah konten reels secara 0,331 2
rutin
Melakukan kolaborasi dengan 0,303 3
influencer

Berdasarkan Tabel 10, sub kriteria unggahan video reels yang

variatif harus diprioritaskan pada kriteria reels.

Selanjutnya dilakukan uji konsistensi dan didapatkan

consistency ratio (CR) pada kriteria dan sub kriteria :

a. Pada kriteria memiliki CR sebesar 0,04

b. Pada sub kriteria dari kriteria feeds memiliki CR sebesar
0,00005
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c. Pada sub kriteria dari kriteira story memiliki CR
sebesar 0,04
d. Pada sub kriteri dari kriteria profile memiliki CR
sebesar 0,00268
e. Pada sub kriteria dari kriteria caption memiliki CR
sebesar 0,03
f. Pada sub kriteria dari kriteria reels memiliki CR
sebesar 0,0056
Nilai CR yang didapatkan dari kriteria dan sub kriteria kurang
dari 0,1 dan dapat dilanjutkan ke tahap berikutnya
C. Penentuan Praktik Terbaik Partner Benchmark
Tabel 10 Penentuan Praktik Terbaik Partner Benchmark

Kriteria Sub Kriteria Bobot Total Peringkat
Toppie Burger 1,045 2
Story Got Beef 0,615 4
‘Wanda’s Club 0,939 3
Bomber Burger 1,506 1
Toppie Burger 0,656 4
Reels Got Beef 0,854 3
‘Wanda’s Club 1,156 2
Bomber Burger 1,267 1
Toppie Burger 0,785 3
Feeds Got Beef 0,556 4
‘Wanda’s Club 0,988 1
Bomber Burger 0,969 2
Toppie Burger 0,441 1
Got Beef 0,357 4
Profile ™ Wanda’s Club 0,389 3
Bomber Burger 0,439 2
Toppie Burger 0,364 1
Caption Got Beef 0,236 4
Wanda’s Club 0,323 3
Bomber Burger 0,352 2

D. Identifikasi Hasil Rancangan

Hasil rancangan ditentukan melalui gap antara Instagram
Burn Burger dan praktik terbaik dari partmer benchmark
terpilih. Gap didapatkan berdasarkan hasil observasi dengan
audiens. Hasil rancangan berupa farget performance sesuai
dengan praktik terbaik partner benchmark dengan tujuan
memperbaiki konten social media marketing Instagram.

TABEL 10

Identifikasi Gap

dan Hasil Rancangan

Kriteria Sub Kriteria Gap Target Performance
Konten story yang a.  Burn Burger mengunggah 2 variasi konten Mengunggah 3 variasi konten :
bervariasi b.  Bomber Burger mengunggah 3 variasi konten
a.  Burn Burger melakukan frekuensi unggahan
Konten story yang sebanyak 3 kali dalam sehari . .
up to date b.  Bomber Burger melakukan unggahan sebanyak 27 Mengunggah story sebanyak 22 kali dalam sehari.
Story kali dalam sehari.
a.  Burn Burger melakukan unggahan ulang testimoni
Menampilkan pelanggan schany SR Melakukan unggahan ulang testimoni pelanggan
testimoni pelanggan b. Bomber Burger melgigkey unggahar} g sebanyak 17 kali dalam sehari.
testimoni pelanggan sebanyak 17 kali dalam
sehari.
Unggahan video a.  Burn Burger hanya mengunggah konten informasi . e .
yang variatif b.  Bomber Burger mengunggah 4 variasi konten Mengunggah 4 variasi konten :
a.  Burn Burger melakukan unggahan reels sebanyak
Mengunggah 2 kali dalam sebulan Mengunggah konten reels sebanyak 25 kali dalam
R konten secara rutin b.  Bomber Burger melakukan unggahan sebanyak 25 | satu bulan.
eels .
kali dalam sebulan.
Melakukan a. Bum Burger melakukan kolaborasi sebanyak 3 ) )
Kolaborasi dengan kali dalam satu bulan _ Melakukan kolaborasi sebanyak +88 kali dalam satu
influencer b. Bombef Burger melakukan kolaborasi sebanyak bulan
188 kali dalam satu bulan
Menampilkan a. eleier:rtlil?}lrger menggunakan 2 aspek konten visual
Feeds l;;)tr;ttei:]r(l visual yang b Wan da;s Club menggunakan 4 aspek konten visual Menggunakan 4 aspek konten visual estetik
estetik




ISSN : 2355-9365

e-Proceeding of Engineering : Vol.12, No.1 Februari 2025 | Page 634

Kriteria Sub Kiriteria Gap Target Performance
Variasi unggahan a.  Burn Burger hanya mengunggah konten informatif -
konten 5 b.  Wanda’s félub tel}r]dapat 4g Vafiisi konten feeds : Mengunggah 4 variasi konten feeds :
a.  Burn Burger mengunggah konten sebanyak 2 — 5
Mengunggah kali dalam satu bulan Mengunggah konten sebanyak 10 — 17 kali dalam
konten secara rutin b.  Wanda’s Club mengunggah konten sebanyak 10 — | satu bulan.
17 kali dalam satu bulan
Menampilkan . R,
Profile | highlight yang a. Bum Burger menampilkan 3 jenis highlight. Menampilkan 5 jenis highlight :
. . b.  Toppie Burger menampilkan 5 jenis highlight.
informatif
Caption yang a.  Burn Burger terdapat 2 informasi pada caption .

informatif b.  ToppieBurger terdapat 6 informasi pada caption.

Terdapat 6 informasi pada caption

a.  Burn Burger menggunakan 1 — 3 hashtag pada tiap

Caption Penggunaan unggahan, sedangkan
f;i}\li:f yang b.  Toppie Burger menggunakan 4 — 7 hashtag pada Menggunakan 4 =7 hashtag pada tiap unggahan
tiap unggahan.
V.KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat lima kriteria
yaitu feeds, story, profile, caption, reels dan terdapat lima
belas sub kriteria untuk memperbaiki konten social media
marketing Instagram Burn Burger. Tiap kriteria tersebut
dilakukan observasi dan mendapatkan praktik terbaik pada
tiap kriteria Instagram antara lain Toppie Burger, Wanda’s
Club, dan Bomber Burger. Berdasarkan obsevasi yang
dilakukan, didapatkan gap dan hasil rancangan untuk
direkomendasikan kepada Burn Burger dalam
memperbaiki konten social media marketing Instagram.
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