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Abstrak 

Eboni Watch merupakan salah satu UMKM di Jawa Tengah yang bergerak dibidang industri fashion. Perusahaan 

ini memproduksi dan menjual jam tangan kayu yang dapat digunakan untuk pria maupun wanita dengan kalangan 

usia 18 hingga 50 tahun. Dalam melakukan penjualan, Eboni Watch sudah menerapkan tujuh dari delapan bauran 

komunikasi pemasaran yang dalam pengimplementasiannya masih belum optimal. Hal ini mengakibatkan 

kurangnya awareness masyarakat terhadap Eboni Watch yang dibuktikan dari rendahnya jumlah followers 

Instagram milik Eboni Watch jika dibandingkan dengan para kompetitornya. Selain itu, pernyataan tersebut juga 

didukung dari perolehan data penjualan Eboni Watch pada bulan November 2019 hingga Agustus 2020 yang 

cenderung mengalami penurunan dan tidak memenuhi target penjualan. Tugas akhir ini bertujuan untuk 

merancang sistem terintegrasi perbaikan program komunikasi pemasaran Eboni Watch menggunakan metode 

benchmarking dengan tool analytical hierarchy process (AHP). Penggunaan metode benchmarking dilakukan 

untuk mengetahui komunikasi pemasaran terbaik yang sudah diterapkan kompetitor sehingga dapat digunakan 

sebagai acuan Eboni Watch dalam perbaikan program komunikasi pemasaran. Pemilihan partner benchmark 

beracuan kepada hasil pengolahan data menggunakan tool analytical hierarchy process (AHP). Berdasarkan hasil 

pengolahan data, terdapat 17 atribut kebutuhan sebagai acuan untuk merancang sistem terintegrasi perbaikan 

program komunikasi pemasaran dengan mempertimbangkan kemampuan pihak Eboni Watch.  

Kata kunci : Program Komunikasi Pemasaran, Metode Benchmarking, Tool Analytical Hierarchy Process 

(AHP). 

 

Abstract 

Eboni Watch is MSMEs in Central Java which is engaged in fashion industry. This company manufactures and 

sells wooden watches that can be used for men and women aged 18 to 50 years. In conducting sales, Eboni Watch 

has implemented seven marketing communication mixes, which are not yet optimal in their implementation. This 

has resulted in a lack of public awareness as evidenced by the low number of Eboni Watch's Instagram followers 

when compared to its competitors. In addition, this statement is also supported by the acquisition of data on sales 

from November 2019 to August 2020, which did not meet sales targets. The benchmarking method is used to find 

out the best marketing communications that have been implemented by competitors as a reference for Eboni Watch 

in improving marketing communication programs. The selection of benchmark partners is based on the results of 

data processing using the analytical hierarchy process (AHP) tool. Based on the results of data processing, there 

are 17 attributes of needs as a reference for designing an integrated system for improving marketing 

communication programs by considering the ability of Eboni Watch. 

Keywords : Marketing Communication Program, Benchmarking Method, Analytical Hierarchy Process 

(AHP). 

 

 

I.  Pendahuluan  

Subsektor fashion memberikan kontribusi terbesar kedua pada Produk Domestik Bruto (PDB) Ekonomi Kreatif 

menurut Subsektor dengan persentase kontribusi sebesar 18,15% (Badan Ekonomi Kreatif, 2018). Besarnya nilai 
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persentase kontribusi menunjukkan bahwa persaingan di bidang ini semakin ketat, sehingga UMKM dituntut 

memiliki keunikan dan inovasi baru untuk menarik pangsa pasar agar menggunakan produknya. 

Eboni Watch merupakan salah satu Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Jawa Tengah yang bergerak 

di bidang fashion, didirikan oleh Afidha Fajar Adhitya pada 10 Oktober 2014. Perusahaan ini memfokuskan 

bisnisnya dalam memproduksi dan menjual jam tangan kayu untuk laki-laki maupun perempuan usia 18 tahun 

hingga 50 tahun. Dalam kurun waktu enam tahun terakhir, Eboni Watch telah memiliki beragam jenis, model, 

serta warna jam tangan kayu diantaranya adalah Eboni Women Mini Series, Eboni Basic Unisex, Eboni Exotic 

Series, dan Eboni Artist Series. Untuk memasarkan produknya, Eboni Watch berhasil berekspansi dengan 

memiliki satu toko fisik yang berlokasi di Kabupaten Klaten, Provinsi Jawa Tengah. 

Berdasarkan data internal penjualan Eboni Watch, volume penjualan jam tangan kayu secara offline dan online 

dari rentang bulan November 2019 sampai dengan bulan Agustus 2020 cenderung menurun dan tidak memenuhi 

target penjualan yang ditentukan setiap bulannya. Volume penjualan menurun signifikan mulai terjadi pada bulan 

April 2020 yang disebabkan oleh masifnya penyebaran pandemi COVID-19. Dampak pandemi COVID-19 juga 

ditunjukkan dari menurunnya perkembangan dunia usaha di Jawa Tengah khususnya pada usaha yang bergerak 

dibidang kayu olahan [1].  

 

 

Gambar 1. Data Penjualan Eboni Watch November 2019 – Agustus 2020 

(Sumber: Data Internal Eboni Watch, 2020) 

Gambar 1. membuktikan data penjualan yang diperoleh Eboni Watch cenderung menurun dan tidak memenuhi 

target penjualan yang ditentukan setiap bulannya. Salah satu faktor yang menentukan hasil volume penjualan 

menguntungkan adalah keberhasilan dalam memenangkan persaingan pasar [2]. Maka dari itu, dilakukan 

observasi pada kompetitor yang memproduksi dan menjual jenis jam tangan kayu yang serupa dengan Eboni 

Watch. Berdasarkan hasil in-depth interview dengan pihak Eboni Watch, brand jam tangan kayu lokal yang serupa 

dengan Eboni Watch dan menjadi kompetitor Eboni Watch adalah Matoa, Woodka, dan Pala Nusantara. Seiring 

dengan berkembangnya teknologi dan informasi, baik Eboni Watch maupun kompetitornya memanfaatkan media 

sosial Instagram untuk memasarkan produknya secara online. Media sosial secara signifikan mempengaruhi 

volume penjualan dan tingkat brand awareness [3]. Hasil observasi terhadap keempat brand jam tangan kayu 

lokal tersebut menunjukkan bahwa tahun pembuatan akun media sosial Instagram memiliki rentang waktu yang 

berdekatan namun jumlah followers yang dimiliki Eboni Watch paling rendah. Selain mengidentifikasi aspek 

followers Instagram, perlu mengidentifikasi permasalahan lebih dalam dengan menggunakan analisis marketing 
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mix 4P yang terdiri dari empat aspek yaitu aspek product, price, promotion, dan place. Hasil analisis marketing 

mix 4P menunjukkan bahwa Eboni Watch memiliki permasalahan yang lebih banyak pada aspek promotion jika 

dibandingkan dengan aspek product, price, dan place. Permasalahan yang dialami oleh Eboni Watch pada aspek 

promotion diantaranya adalah belum menggunakan fitur Whatsapp for Business, tidak rutin mengikuti pameran, 

belum menggunakan e-marketplace, dan tidak pernah melakukan periklanan yang berbayar. Perusahaan atau 

pelaku bisnis harus memahami tren promosi saat ini agar dapat berhasil untuk mendapatkan keuntungan 

maksimum [4]. Menciptakan brand awareness yang baik antara konsumen dengan merek (brand) dapat dilakukan 

dengan mengoptimalkan komunikasi pemasaran sehingga konsumen akan secara positif mengenal dan mengingat 

merek (brand) [5]. Komunikasi pemasaran merupakan suatu kegiatan terintegrasi yang dilakukan perusahaan 

berupa memberikan informasi, membujuk konsumen, dan mengingatkan konsumen tentang suatu produk atau jasa 

secara langsung maupun tidak langsung [6]. Seperti yang tertera pada Tabel 1, saat ini Eboni Watch sudah 

menerapkan tujuh dari delapan bauran komunikasi pemasaran.  

Tabel 1. Bauran Komunikasi Pemasaran Eksisting Eboni Watch 

(Sumber: In Depth Interview dengan pihak Eboni Watch, 2020) 

 

Pada praktik pelaksanaan program komunikasi pemasaran, Eboni Watch tidak melaksanakan secara optimal dan 

konsisten. Untuk mengetahui bagaimana pendapat masyarakat terhadap Eboni Watch dan memperkuat dugaan 

masalah yang dihadapi Eboni Watch maka dilaksanakan survei pendahuluan menggunakan kuesioner model 

AIDA untuk mengetahui efektivitas dari program komunikasi pemasaran berdasarkan aspek attention, interest, 

desire, dan action. Dilampirkan pada Tabel 2. yang merupakan hasil rekapitulasi survei pendahuluan.  
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Tabel 2. Hasil Rekapitulasi Survei Pendahuluan 

 

Perolehan persentase attention (awareness) sangat rendah yaitu sebesar 80% responden tidak mengetahui Eboni 

Watch dan hanya 20% responden yang sudah mengetahui Eboni Watch dari media sosial Instagram Eboni Watch 

dan orang lain (word of mouth). Namun, hanya sebesar 17% dari responden yang sudah pernah membeli produk 

Eboni Watch. Sebesar 87% dari responden tertarik serta yakin untuk membeli produk Eboni Watch. Berdasarkan 

hasil yang diperoleh, dapat dibuktikan bahwa program komunikasi pemasaran yang sudah dilakukan oleh pihak 

Eboni Watch kurang efektif karena belum mampu menjangkau pelanggan secara maksimal terbukti dari 

rendahnya persentase attention dan action yang didapatkan sehingga berdampak pada volume penjualan yang 

cenderung tidak memenuhi target penjualan perbulan. Sehingga pada tugas akhir ini akan dirancang sistem 

integrasi perbaikan program komunikasi pemasaran untuk Eboni Watch.  

II. Landasan Teori 

II.1 Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan suatu perusahaan untuk menginformasikan, membujuk, 

dan mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang mereka jual 

[6]. 

II.2 Bauran Komunikasi Pemasaran 

Bauran komunikasi pemasaran (marketing communication mix) terdiri dari delapan model komunikasi diantaranya 

adalah periklanan (advertising), promosi dan penjualan (sales promotion), acara dan pengalaman (events and 

experiences), hubungan masyarakat dan publisitas (public relations and publicity), pemasaran online dan media 

sosial (online and social media marketing), pemasaran mobile (mobile marketing), pemasaran langsung dan 

database (direct and database marketing), dan penjualan personal (personal selling) [6].   

II.3 Key Performance Indicator (KPI) 

Key performance indicator (KPI) merupakan sekumpulan parameter yang secara objektif dapat mencerminkan 

keberhasilan usaha yang telah dilakukan untuk mencapai proses serta tujuan [7].  

II.4 Benchmarking 

ISSN : 2355-9365 e-Proceeding of Engineering : Vol.8, No.5 Oktober 2021 | Page 7910



5 
 

 
 

Benchmarking adalah proses mengidentifikasi, memahami, dan mengadaptasi praktik terbaik dari organisasi lain 

untuk membantu suatu organisasi meningkatkan kinerjanya [8].  

II.4 Analytical Hierarchy Process (AHP) 

Analytical Hierarchy Process (AHP) merupakan teknik pengambilan keputusan yang dikembangkan oleh Thomas 

L. Saaty dengan cara memecah situasi yang kompleks dan tidak terstruktur menjadi bagian-bagian komponen, 

mengatur bagian atau penilaian pada kepentingan relatif dari masing-masing variabel, dan mensintesis penilaian 

untuk menentukan variabel mana yang memiliki prioritas tertinggi dan harus ditindaklanjuti untuk mempengaruhi 

hasil dari situasi tersebut [9]. Pada tugas akhir ini, AHP digunakan untuk memilih partner benchmark terbaik 

secara kuantitatif.  

 

Gambar 2. Struktur Hierarki AHP 

III. Metode Penyelesaian Masalah 

 

 

Gambar 3. Model Konseptual 

Berdasarkan Gambar 3. dijelaskan model konseptual yang terdiri dari beberapa tahapan untuk menghasilkan 

rancangan sistem terintegrasi perbaikan program komunikasi pemasaran yang dapat diimplementasikan bagi 

Eboni Watch. Langkah pertama yang dilakukan adalah mengidentifikasi permasalahan yang terdapat pada pihak 
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Eboni Watch. Selanjutnya, hasil yang diperoleh akan digunakan untuk menentukan partner benchmark yang 

sesuai dengan Eboni Watch menggunakan analisis tool Analytical Hierarchy Process (AHP). Lalu, dilakukan 

penentuan key performance indicator (KPI) dari setiap program komunikasi pemasaran. Setelah menentukan key 

performance indicator (KPI), dilakukan analisis gap untuk mengetahui gap antara program komunikasi 

pemasaran yang diterapkan Eboni Watch dengan partner benchmark. Dengan dilakukannya analisis gap, maka 

akan diperoleh hasil gap yang dapat digunakan untuk menentukan atribut kebutuhan. Langkah terakhir merupakan 

rancangan sistem terintegrasi untuk perbaikan program komunikasi pemasaran bagi Eboni Watch dengan 

mempertimbangkan kemampuan perusahaan agar menghasilkan rekomendasi terbaik. 

IV. Pembahasan 

IV.1 Pengolahan Data Menggunakan Analytical Hierarchy Process (AHP) 

Pada tugas akhir ini, terdapat empat tahapan pengolahan data diantaranya adalah pengolahan data kuesioner 

ketertarikan program komunikasi pemasaran, pengolahan data kuesioner perbandingan program komunikasi 

pemasaran alternatif partner benchmark, uji konsistensi, dan penentuan partner benchmark terpilih. Untuk 

pengolahan data kuesioner ketertarikan program komunikasi pemasaran menghasilkan nilai priority vector yang 

dilampirkan pada Tabel 3. 

 

Tabel 3. Hasil Perhitungan Priority Vector Kuesioner Ketertarikan Program Komunikasi Pemasaran 

 

 

Berdasarkan Tabel 3. diketahui prioritas kriteria program komunikasi pemasaran berdasarkan hasil nilai priority 

vector tertinggi adalah pemasaran langsung dan database (direct and database marketing) dengan nilai priority 

vector sebesar 0.246. Urutan prioritas akan digunakan sebagai acuan dalam menentukan urutan implementasi 

rancangan sistem terintegrasi perbaikan program komunikasi pemasaran Eboni Watch. Setelah melakukan 

pengolahan data kuesioner ketertarikan program komunikasi pemasaran makan dilanjutkan kepada tahap 

pengolahan data kuesioner perbandingan program komunikasi pemasaran alternatif partner benchmark untuk 

menentukan prioritas alternatif partner benchmark melalui proses identifikasi kriteria program komunikasi 

pemasaran yang sudah diterapkan oleh ketiga alternatif partner benchmark. Hasil pengolahan data kuesioner 

perbandingan program komunikasi pemasaran alternatif partner benchmark menghasilkan nilai priority vector 

yang dilampirkan pada Tabel 4. 
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Tabel 4. Hasil Perhitungan Nilai Priority Vector Kuesioner Perbandingan Program Komunikasi Pemasaran 

Alternatif Partner Benchmark  

 

 

Tahap selanjutnya setelah memperoleh hasil pengolahan data untuk kuesioner ketertarikan komunikasi pemasaran 

maupun hasil pengolahan data untuk kuesioner perbandingan program komunikasi pemasaran alternatif partner 

benchmark adalah menghitung nilai konsistensi terhadap kedua kuesioner tersebut.  

Tabel 5. Hasil Uji Konsistensi 

 

 

Dapat disimpulkan berdasarkan Tabel 5. bahwa nilai konsistensi yang didapatkan dari setiap kuesioner sudah 

konsisten karena nilai CR ≤ 0,1. Maka dari itu, perhitungan dapat dilanjutkan ke tahap penentuan nilai priority 

ranking untuk setiap alternatif partner benchmark sehingga dapat ditemukan partner benchmark terpilih untuk 

Eboni Watch. Penentuan partner benchmark terpilih dilakukan berdasarkan nilai priority ranking tertinggi yang 

diperoleh melalui perhitungan nilai priority vector dan weight of criteria.  
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Tabel 6. Nilai Priority Ranking  

 

 

Berdasarkan Tabel 6. disimpulkan bahwa brand UMKM Matoa mendapatkan nilai priority ranking tertinggi 

diantara ketiga alternatif partner benchmark yaitu 0,394. Maka dari itu, partner benchmark terpilih untuk Eboni 

Watch adalah Matoa dengan nilai priority ranking sebesar 39%.  

IV.2 Identifikasi Gap  

Pada tahap identifikasi gap dilakukan analisis perbandingan untuk bauran komunikasi pemasaran yang sudah 

diterapkan Eboni Watch sebagai objek kajian dengan bauran komunikasi pemasaran yang sudah diterapkan Matoa 

sebagai partner benchmark terpilih. Gap merupakan kesenjangan atau perbedaan antara suatu perusahaan dengan 

pesaingnya. Proses identifikasi gap dilakukan dengan menggunakan acuan key performance indicator (KPI) yang 

sudah ditentukan sebelumnya. Berdasarkan identifikasi gap yang sudah dilakukan antara Eboni Watch dengan 

Matoa, ditemukan kesenjangan terhadap bauran komunikasi pemasaran yang sudah diimplementasikan. Untuk 

bauran komunikasi periklanan, objek kajian mencantumkan komponen informasi berupa nama brand dan gambar 

logo namun belum mencantumkan contact person, belum menggunakan advertising melalui jasa Instagram 

influencer, dan belum memasang iklan pada Instagram ads. Untuk bauran komunikasi promosi dan penjualan, 

objek kajian belum menerapkan contests, product bundling package, coupons, dan hanya memberikan free 

shipping untuk daerah Kabupaten Klaten sedangkan partner benchmark terpilih sudah memberikan free shipping 

ke seluruh wilayah di Indonesia. Untuk bauran komunikasi acara dan pengalaman, objek kajian hanya pernah 

mengikuti satu pameran. Untuk bauran komunikasi hubungan masyarakat dan publisitas, objek kajian belum 

melakukan publikasi dengan membuat video teaser mengenai produk yang dijual. Untuk bauran komunikasi 

pemasaran online dan media sosial, objek kajian hanya menggunakan media sosial Instagram, hanya memperoleh 

nilai SEO sebesar 32 dari 100, dan hanya memperoleh jumlah visitors sebanyak 365 dalam setahun.  Untuk bauran 

komunikasi pemasaran mobile, objek kajian belum menggunakan WhatsApp Business. Untuk bauran komunikasi 

pemasaran langsung dan database, objek kajian belum menggunakan e-catalogs, e-marketplace, dan e-mail blast. 

Untuk bauran komunikasi penjualan personal, objek kajian hanya memiliki satu toko fisik. Dilampirkan pada 

Tabel 7. mengenai identifikasi gap.  
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Tabel 7. Identifikasi Gap 

 

 

  

IV.3 Penentuan Atribut Kebutuhan dan Perancangan Sistem Terintegrasi  

Tahap selanjutnya adalah menentukan atribut kebutuhan untuk menentukan tindakan yang dilakukan Eboni Watch 

dalam memperbaiki gap yang ada. Pelaksanaan penentuan atribut kebutuhan dilakukan berdasar pada hasil 

identifikasi gap program komunikasi pemasaran antara Eboni Watch sebagai objek kajian dengan Matoa sebagai 

partner benchmark terpilih. Untuk menentukan atribut kebutuhan, penulis juga memerhatikan aspek kemampuan 

sumber daya manusia maupun keuangan dari pihak Eboni Watch. Hasil dari penentuan atribut kebutuhan akan 

menjadi acuan dalam penyusunan rancangan sistem terintegrasi perbaikan program komunikasi pemasaran. 

Dalam menyusun rancangan sistem terintegrasi, penulis mengintegrasikan minimal aspek manusia dengan bahan 

baku dan/atau peralatan/fasilitas/mesin dan/atau informasi dan/atau energi. Perancangan sistem terintegrasi untuk 

rekomendasi perbaikan program komunikasi pemasaran akan berdasarkan pada hasil penentuan atribut kebutuhan. 

Proses penyusunan perancangan sistem terintegrasi untuk rekomendasi perbaikan program komunikasi pemasaran 

dilakukan dengan memerhatikan kemampuan Eboni Watch serta mengikuti tren pemasaran serba digital yang 

berlaku saat ini. Berikut dilampirkan secara rinci mengenai penentuan atribut kebutuhan dan perancangan sistem 

terintegrasi pada Tabel  
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Tabel 8. Penentuan Atribut Kebutuhan dan Perancangan Sistem Terintegrasi Periklanan (Advertising) 

 

 

Tabel 9. Penentuan Atribut Kebutuhan dan Perancangan Sistem Terintegrasi Promosi dan Penjualan (Sales 

Promotion) 
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Tabel 10. Penentuan Atribut Kebutuhan dan Perancangan Sistem Terintegrasi Acara dan Pengalaman (Events 

and Experiences), Hubungan Masyarakat dan Publisitas (Public Relations and Publicity), dan Pemasaran Online 

dan Media Sosial (Online and Social Media Marketing) 

 

 

Tabel 11. Penentuan Atribut Kebutuhan dan Perancangan Sistem Terintegrasi Pemasaran Mobile (Mobile 

Marketing), Pemasaran Langsung dan Database (Direct and Database Marketing), dan Penjualan Personal 

(Personal Selling) 
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V. Kesimpulan 

 

1. Eboni Watch telah menerapkan tujuh kategori bauran komunikasi pemasaran namun dalam 

pengaplikasiannya Eboni Watch masih belum maksimal, belum konsisten, dan tidak kontinu. Hal ini 

mengakibatkan kurangnya awareness masyarakat terhadap Eboni Watch yang dibuktikan dari rendahnya 

jumlah followers Instagram milik Eboni Watch jika dibandingkan dengan para kompetitornya. Selain itu, 

pernyataan tersebut juga didukung dari perolehan data penjualan Eboni Watch pada bulan November 2019 

hingga Agustus 2020 yang cenderung mengalami penurunan dan tidak memenuhi target penjualan. Maka 

dari itu, perlu dilakukan perbaikan terhadap program komunikasi pemasaran Eboni Watch menggunakan 

metode benchmarking dan tool analytical hierarchy process sehingga dapat diketahui partner benchmark 

terpilih bagi Eboni Watch untuk mengadaptasi praktik terbaik yang dilaksanakan partner benchmark 

terpilih.  

2. Matoa memperoleh nilai priority ranking paling besar diantara ketiga alternatif partner benchmark yang 

ada. Hasil perhitungan membuktikan bahwa Matoa mendapatkan nilai priority ranking sebesar 0,394 atau 

39%. Dalam hal penerapan bauran komunikasi pemasaran, Matoa telah menerapkan delapan kategori 

bauran komunikasi pemasaran yang nantinya akan dijadikan acuan untuk perbaikan program komunikasi 

pemasaran Eboni Watch. Delapan kategori bauran komunikasi pemasaran yang sudah diterapkan oleh 

Matoa dilakukan secara maksimal, konsisten, dan kontinu.  

3. Berdasarkan hasil benchmarking yang sudah dilakukan terhadap Eboni Watch sebagai objek kajian 

dengan Matoa sebagai partner benchmark terpilih diketahui bahwa terdapat 17 atribut kebutuhan yang 

nantinya akan digunakan untuk merancang sistem terintegrasi usulan perbaikan program komunikasi 

pemasaran bagi Eboni Watch. Keseluruh atribut kebutuhan sudah divalidasi oleh pihak Eboni Watch 

dengan memerhatikan aspek man, information, maupun machine sehingga rancangan sistem terintegrasi 

usulan perbaikan program komunikasi pemasaran ditetapkan berdasarkan kemampuan dari pihak Eboni 

Watch. Maka dari itu, ditemukan rancangan sistem terintegrasi usulan perbaikan program komunikasi 

pemasaran yang dapat diimplementasikan oleh pihak Eboni Watch yaitu menggunakan e-catalogs, 

menggunakan e-marketplace, menggunakan e-mail blast, membuat akun media sosial (Facebook, Tiktok, 

dan Youtube), mengelola website secara maksimal dan berkelanjutan, mengadakan contests berhadiah, 

menerapkan product bundling package, memberikan free shipping untuk setiap transaksi pembelian 

produk melalui e-marketplace, memberikan kupon potongan harga, menambahkan komponen informasi 

pada packaging produk, melakukan periklanan menggunakan Instagram influencer, melakukan periklanan 

menggunakan Instagram ads, menggunakan WhatsApp Business, menambah satu lokasi toko fisik 

(outlet), membuat video teaser, dan mengikuti acara pameran secara rutin. 
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