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ABSTRACT  

 

Digital marketing is a crucial element in modern business strategies, yet its effectiveness is often influenced by various 

factors such as market trends, customer preferences, and advertising efficiency. This study aims to optimize the digital 

marketing strategy at Toko Sumber Perabot dan Elektronik using a Decision Support System (DSS) based on the 

Analytical Hierarchy Process (AHP) and Evaluation based on Distance from Average Solution (EDAS) methods. The 

AHP method is used to determine the priority weight of each marketing criterion, while the EDAS method ranks 

alternative strategies based on their distance from the average solution. The study results indicate that the social media 

advertising based on market trends strategy achieved the highest ranking with a final score of 0.931, demonstrating 

greater effectiveness compared to other alternatives. This approach enables the store to enhance its competitiveness 

and digital marketing efficiency. Additionally, the AHP-EDAS method proves to reduce subjectivity in decision-

making and provides more accurate insights for determining the optimal marketing strategy. 
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ABSTRAK 

 

Pemasaran digital merupakan elemen penting dalam strategi bisnis modern, namun efektivitasnya sangat dipengaruhi 

oleh tren pasar, preferensi pelanggan, dan efisiensi iklan. Penelitian ini bertujuan mengoptimalkan strategi digital 

marketing di Toko Sumber Perabot dan Elektronik dengan menggunakan Sistem Pendukung Keputusan (SPK) berbasis 

metode Analytical Hierarchy Process (AHP) dan Evaluation based on Distance from Average Solution (EDAS). 

Metode AHP digunakan untuk menentukan bobot prioritas tiap kriteria pemasaran, sedangkan EDAS digunakan untuk 

merangking alternatif strategi berdasarkan jaraknya dari solusi rata-rata. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi 

iklan di media sosial berbasis tren pasar memperoleh peringkat tertinggi dengan skor akhir 0,931, menandakan 

efektivitas yang lebih tinggi dibanding alternatif lainnya. Pendekatan ini membantu toko meningkatkan daya saing dan 

efisiensi pemasaran digital. Selain itu, metode AHP-EDAS terbukti mengurangi subjektivitas dalam pengambilan 

keputusan dan memberikan wawasan yang lebih akurat dalam menentukan strategi pemasaran yang optimal. 

 

Kata kunci: ahp; edas; pemasaran digital; strategi pemasaran; sistem pendukung keputusan. 

 

1. PENDAHULUAN 

Pemasaran digital telah mengalami perkembangan pesat seiring dengan kemajuan teknologi informasi yang 

mendorong otomatisasi proses dan pengambilan keputusan berbasis data. Salah satu tantangan yang dihadapi pelaku 

usaha, khususnya sektor Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM), adalah kesiapan dalam mengadopsi digitalisasi 
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[1]. Dalam konteks ini, sistem pendukung keputusan (SPK) memainkan peran penting untuk membantu proses evaluasi 

dan perumusan strategi, terutama dalam lingkungan bisnis yang semakin kompetitif dan dinamis. 

Transformasi digital juga mendorong pengembangan arsitektur teknologi yang lebih fleksibel dan efisien. 

Pendekatan berbasis mikroservis terbukti mampu mengoptimalkan infrastruktur perusahaan dalam mengelola layanan 

digital yang berskala besar [2]. Seiring dengan itu, data science telah menjadi landasan utama dalam membangun sistem 

pendukung keputusan untuk manajemen merek, yang mampu memanfaatkan data konsumen dan tren pasar secara real-

time [3]. Dalam praktiknya, strategi pemasaran digital saat ini tidak hanya berfokus pada promosi produk, tetapi juga 

pada efisiensi alokasi anggaran. Penggunaan metode optimasi seperti differential evolution mempertimbangkan aspek 

adstock dan saturasi untuk memaksimalkan hasil kampanye [4]. Selain itu, model atribusi cerdas memungkinkan 

pengukuran kontribusi setiap kanal digital secara lebih presisi [5]. 

Penerapan teknologi berbasis kecerdasan buatan (AI) juga menimbulkan tantangan etika, khususnya dalam 

pengelolaan data pribadi pengguna. Aspek privasi dan transparansi menjadi perhatian utama dalam implementasi AI 

dalam strategi pemasaran [6]. Di sisi lain, media sosial telah menjadi alat penting dalam proses transformasi digital, 

termasuk dalam konteks pemerintahan dan komunikasi publik [7]. Strategi digital untuk merek mewah menunjukkan 

bahwa storytelling dan personalisasi konten melalui media sosial memberikan dampak signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan [8]. Selain sebagai media distribusi, platform digital juga dimanfaatkan dalam sistem pendukung keputusan 

untuk menganalisis sinyal dari media sosial dan berita dalam rangka memprediksi perilaku pasar [9]. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi efektivitas strategi pemasaran digital pada Toko Sumber Perabot dan 

Elektronik dengan memanfaatkan kombinasi AHP dan EDAS. Selain itu, penelitian ini juga membandingkan kinerja AHP 

dalam menetapkan bobot kriteria dengan kemampuan EDAS dalam mengevaluasi dan merangking alternatif. Dengan 

demikian, diharapkan dapat disusun rekomendasi strategi pemasaran yang terstruktur dan berbasis data untuk optimasi 

kampanye lintas platform. 

 

2. METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan desain kualitatif untuk menganalisis strategi pemasaran digital di Toko Sumber Perabot 

dan Elektronik. Penelitian kualitatif adalah suatu studi yang mengkaji kualitas hubungan, aktivitas, situasi, atau berbagai 

material dalam konteks tertentu untuk memperoleh pemahaman yang mendalam tentang fenomena yang terjadi [10], [11]. 

Data dikumpulkan melalui observasi dengan pengelola toko. Penelitian ini berfokus pada pengumpulan dan analisis data 

untuk memberikan rekomendasi strategi pemasaran berdasarkan metode AHP-EDAS. 

  

 
Gambar 1. Tahapan Penelitian 
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Berdasarkan pada Gambar 1, dapat dijelaskan:  

1). Identifikasi Masalah dan Identifikasi Metode, dilakukan untuk menyelesaikan permasalahan dan menentukan 

metode yang sesuai. 

2). Studi Literatur, berupa review jurnal, buku, dan berbagai referensi lain sesuai dengan topik dan metode yang dipakai 

untuk memperkuat penelitian. 

3). Pengumpulan Data, yang didapatkan dari hasil pengamatan pada toko sumber perabot & elektronik. 

4). Analisis  Data  dan  Sistem, dilakukan  dengan  menerapkan  data-data  yang  dikumpulkan  ke  dalam  perhitungan 

kombinasi  metode  AHP-EDAS  yang  kemudian  dibuatkan perancangan  aplikasi  perhitungan  sistem  pendukung 

keputusan dengan pengkombinasian metode AHP-EDAS. 

5). Proses Perhitungan Metode AHP, dimana dengan melakukan langkah-langkah sebagai berikut: 

 a. Menentukan kriteria dan alternatif strategi pemasaran digital 

 b. Membuat matriks perbandingan berpasangan antar kriteria 

 c. AHP beroperasi melalui perbandingan berpasangan, menghasilkan tingkat prioritas untuk setiap kriteria 

dengan menggunakan skala penilaian sembilan poin. Skala penilaian digunakan untuk membandingkan 

kriteria dan menentukan tingkat dominasinya terhadap kriteria lain dalam proses AHP. 

 d. Menghitung nilai eigen vector untuk mendapatkan bobot prioritas 

 e. Menghitung Consistency Index (CI) dengan persamaan: 

     
 f. Menghitung Consistency Ratio (CR) untuk memvalidasi konsistensi penilaian dengan persamaan: 

    
 g. Jika CR ≤ 0,1 maka penilaian konsisten dan dapat dilanjutkan 

 h Hasil akhir AHP berupa bobot prioritas untuk setiap kriteria. 

 

6). Proses Perhitungan Metode EDAS, dimana dengan melakukan langkah-langkah sebagai berikut: 

 a. Membuat matriks keputusan awal dari data alternatif dan kriteria 

 b. Menghitung rata-rata solusi (AVj) untuk setiap kriteria dengan rumus: 

    
 c. Menghitung PDA (Positive Distance from Average): 

   
  PDA (Positif Distance Average) merupakan nilai alternatif yang menunjukkan jarak positif dari rata – rata. 

Rumus ini menghitung jarak positif dari nilai alternatif 𝑟𝑖𝑗 terhadap rata-rata 𝐴𝑉𝑗. PDA menunujukkan 

seberapa jauh suatu nilai lebih besar dari rata-rata.  

 d. Menghitung NDA (Negative Distance from Average): 

   
  NDA (Negatif Distance Average) nilai alternatif yang menunjukkan jarak negatif dari rata – rata. NDA 

menunjukkan seberapa jauh suatu nilai lebih kecil dari rata-rata. 

 e. Menghitung SP (Sum of Positive Distance) untuk setiap alternatif: 

    
  Penilaian 𝑆𝑃𝑖 menjumlahkan PDA yang sudah dikalikan dengan bobot 𝑤𝑗 dari setiap atribut 𝑗. Hasilnya akan 

memberikan total kontribusi positif dari alternatif 𝑖. 
 f. Menghitung SN (Sum of Negative Distance) untuk setiap alternatif: 

   
 g. Penilaian 𝑆𝑁𝑖 menjumlahkan nilai NDA yang sudah dikalikan dengan bobot 𝑤𝑗 dari setiap atribut 𝑗. Hasilnya 

akan memberikan total kontribusi negatif dari alternatif 𝑖. 
  Normalisasi nilai SP dan SN: 

   
  NSP dan NSN adalah mempertimbangkan bobot atribut dari PDA dan NDA. Normalisasi nilai positif 

dilakukan dengan membagi 𝑆𝑃𝑖 dengan nilai maksimum dari 𝑆𝑃𝑖. Proses ini akan menghasilkan nilai 𝑁𝑆𝑃𝑖 
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yang terstandarisasi. Sementara normalisasi nilai negatif dilakukan dengan 𝑆𝑁𝑖. Proses ini akan menghasilkan 

nilai 𝑁𝑆𝑁𝑖 yang terstandarisasi. 

 h. Menghitung skor penilaian (AS) untuk setiap alternatif: 

   
  AS adalah hasil peringkat dari alternatif. Skor akhir dari setiap alternatif 𝑖 dihitung sebagai rata-rata dari nilai 

𝑁𝑆𝑃𝑖 (positif) dan 𝑁𝑆𝑁𝑖 (negatif). Skor ini menunjukkan kinerja keseluruhan alternatif berdasarkan 

kombinasi jarak positif dan negatifnya dari rata-rata. 

 j. Melakukan perangkingan berdasarkan nilai AS tertinggi.  

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN   

Untuk menentukan strategi pemasaran digital yang optimal di Toko Sumber Perabot dan Elektronik, langkah awal 

dilakukan dengan mengidentifikasi kriteria penting berdasarkan kebutuhan dan tujuan bisnis. Proses penentuan bobot 

untuk masing-masing kriteria menggunakan metode Analytical Hierarchy Process (AHP), kemudian divalidasi 

menggunakan rasio konsistensi (CR). Hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai CR < 0.1, sehingga bobot yang 

diperoleh dapat dianggap valid dan konsisten. 

 

3.1 Penentuan Kriteria  

Kriteria yang digunakan dalam penelitian ini meliputi: produk terlaris, tren pasar, efektivitas iklan, platform yang 

digunakan, preferensi pelanggan, dan kebiasaan membeli. Nilai bobot kriteria diperoleh menggunakan metode AHP, 

seperti disajikan dalam Tabel 1. 

Tabel 1. Bobot Kriteria Pemasaran 

Kriteria Bobot 

Produk terlaris 0.390 

Tren pasar 0.249 

Efektivitas iklan 0.117 

Platform yang digunakan 0.102 

Preferensi pelanggan 0.065 

 

Visualisasi data kriteria dapat dilihat pada Gambar 2, yang menunjukkan input awal dari kriteria yang akan 

digunakan dalam pemodelan AHP. 

 

 
Gambar 1. Data Kriteria 

 

3.2 Alternatif 

Dibawah ini dapat terlihat tabel alternatif yang masing-masing alternatif nya diberi kode  alternatif, yaitu: A1, A2, 

A3, dan A4. Nilai dari masing-masing alternatif terhadap kriteria ditunjukkan dalam Tabel 2 dan divisualisasikan dalam 

Gambar 3. 

Tabel 2. Nilai Alternatif terhadap Kriteria 

Alternatif C1 C2 C3 C4 C5 C6 

A1 5 2.2 4.1 3 5 3.4 

A2 3 1.8 3.8 3.3 3.6 3.3 

A3 3 1.9 4.5 4.1 4.7 4.5 

A4 3 2.2 4.0 1.9 4.9 2.0 
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Gambar 2. Data Alternatif 

 

3.3 Proses Perhitungan Metode AHP 

Metode AHP digunakan untuk memperoleh nilai bobot dari setiap kriteria yang akan digunakan sebagai acuan dalam 

proses penilaian. 

 

1. Perbandingan Kriteria 

Selanjutnya perhitungan perbandingan pada kriteria dengan memasukkan nilai perbandingan. Nilai 

perbandingan antar kriteria dimasukkan ke dalam sistem seperti terlihat pada Gambar 4. 

 

 
Gambar 3. Input Nilai Perbandingan Kriteria 

 

2. Hasil Matriks dan Bobot Kriteria 

Hasil dari perbandingan tersebut berupa matriks perbandingan berpasangan serta bobot yang dihitung dari setiap 

kriteria ditampilkan dalam Gambar 5. 

 

 
Gambar 4. Matriks Perbandingan Berpasangan & Matriks Nilai Kriteria 

 

3. Hasil Perhitungan Kriteria 

Setelah hasil perbandingan kriterianya maka didapatkan hasil perhitungan kriteria. Selanjutnya, hasil akhir dari 

perhitungan bobot kriteria divisualisasikan kembali pada Gambar 6. 
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Gambar 5. Hasil Perhitungan 

 

3.4 Perhitungan Metode EDAS 

Metode EDAS digunakan untuk melakukan perangkingan berdasarkan nilai yang telah ditentukan untuk setiap 

kriteria. Sebelumnya, bobot prioritas untuk kriteria-kriteria tersebut telah dihitung menggunakan metode AHP.  

1. Input Nilai Kriteria 

Input  nilai  kriteria  ke  dalam  sistem  aplikasi.  Gambar  dibawah  menunjukkan  bahwa  data  berhasil  di 

tambahkan ke dalam sistem. 

 

 
Gambar 6. Data Kriteria 

 

Selanjutnya akan menampilkan matriks keputusan, bobot kriteria yang sudah diinput sebelumnya dan nilai solusi 

rata-rata (AV).  

 

 
Gambar 7. Matriks Keputusan, Bobot Kriteria, dan Nilai Solusi Rata-rata(AV) 

 

Input data dilakukan ke dalam sistem aplikasi, seperti diperlihatkan pada Gambar 7, yang menampilkan input 

kriteria dan alternatif. Matriks keputusan dan nilai rata-rata (AV) masing-masing alternatif ditampilkan dalam 

Gambar 8. 

 

2. Perhitungan Jarak PDA/NDA 

Selanjutnya dapat terlihat pada gambar dibawah ini merupakan perhitungan untuk menentukan jarak 

positif/negatif rata-rata (PDA/NDA) dari semua alternatif ke masing-masing kriteria. 
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Gambar 8. Jarak Positif/Negatif Rata-rata (PDA/NDA) 

 

Perhitungan jarak positif dan negatif terhadap nilai rata-rata untuk tiap alternatif ditampilkan dalam Gambar 9. 

Nilai ini digunakan untuk menilai seberapa jauh atau dekat suatu alternatif terhadap solusi ideal. 

 

3. Menentukan Jumlah Terbobot & Normalisasi (SP dan SN) 

Setelah mendapatkan nilai jarak positif dan negatif nya maka menentukan jumlah nilai terbobot dan normalisasi 

(SP dan SN) oleh seluruh alternatif. Langkah berikutnya adalah normalisasi nilai (SP dan SN), serta penjumlahan 

nilai terbobot untuk tiap alternatif seperti ditunjukkan dalam Gambar 10. 

 

 
Gambar 9. Menentukan Jumlah Terbobot & Normalisasi (SP dan SN) 

 

4. Hasil Akhir Perangkingan 

Menurut hasil  perhitungan  yang  menggabungkan  metode  AHP  dan  EDAS,  maka  hasil  perangkingan untuk 

optimasi strategi pemasaran digital di toko sumber perabot dan elektronik terlihat pada gambar 11.  

 

 
Gambar 10. Hasil Akhir Perangkingan 

 

Akhirnya, hasil perangkingan yang diperoleh dari kombinasi metode AHP dan EDAS ditunjukkan dalam 

Gambar 11. Strategi A4 (Iklan media sosial berbasis tren pasar) menempati peringkat tertinggi dengan skor akhir 

0.931. Hal ini mengindikasikan bahwa menggunakan Iklan melalui media sosial berbasis tren pasar memiliki 

efektivitas lebih tinggi dibandingkan strategi lainnya dalam penelitian ini. 

 

3.5 Analisis Hasil 

Penelitian ini menemukan bahwa strategi iklan melalui media sosial yang berbasis tren pasar (A4) efektif untuk 

Toko Sumber Perabot dan Elektronik. Hal ini sejalan dengan temuan Okfalisa et al. [1], yang menunjukkan bahwa 
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pemanfaatan tren pasar penting dalam digitalisasi usaha. Penggunaan metode gabungan AHP dan EDAS dalam penelitian 

ini memberikan objektivitas dalam pengambilan keputusan, sebagaimana ditunjukkan oleh Chornous et al. [3] dalam 

pengembangan sistem pendukung keputusan berbasis data sains. 

Keunggulan dari metode ini adalah kemampuannya untuk mengelola berbagai variabel secara simultan, 

sebagaimana ditunjukkan oleh Ben Mrad dan Hnich [5], yang memanfaatkan model atribusi cerdas untuk meningkatkan 

kinerja pemasaran digital. Selain itu, pendekatan ini membantu mengurangi subjektivitas, mendukung pandangan Saura 

et al. [6] yang menekankan pentingnya etika dan privasi dalam pemasaran berbasis AI. 

Pendekatan ini juga berbeda dengan penelitian sebelumnya yang fokus pada sektor wisata [7], dan lebih relevan 

dalam konteks pemasaran ritel berbasis platform digital yang cepat beradaptasi terhadap perubahan pasar. Studi oleh 

Saura et al. [12] menyoroti pentingnya pendekatan etis dalam pemasaran digital berbasis AI, khususnya terkait privasi 

pengguna dan penggunaan data secara bertanggung jawab. Selain itu, penelitian oleh Hari dan Sharma [13] mengkaji 

tantangan etika dalam penerapan AI di sektor pemasaran, dengan fokus pada privasi konsumen dan keadilan algoritmik. 

Lebih lanjut, studi oleh Vatankhah et al. [14] mengembangkan sistem pendukung keputusan menggunakan metode 

MCDM untuk menentukan strategi pemasaran yang efektif dalam konteks manufaktur dan jasa. Gonçalves et al. [15] juga 

menyoroti pentingnya penerapan AI secara etis dalam pemasaran, khususnya terkait privasi dan keadilan konsumen.  

 

4. KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil analisis, pemilihan strategi pemasaran digital yang optimal memerlukan pendekatan berbasis data 

guna menjamin efektivitas dan efisiensi keputusan yang diambil. Melalui kombinasi metode Analytical Hierarchy Process 

(AHP) dan Evaluation based on Distance from Average Solution (EDAS), penelitian ini berhasil mengidentifikasi bahwa 

strategi iklan melalui media sosial berbasis tren pasar merupakan alternatif terbaik. Metode AHP digunakan untuk 

menentukan bobot prioritas dari masing-masing kriteria utama, sedangkan EDAS berperan dalam melakukan 

perangkingan terhadap alternatif berdasarkan kedekatannya dengan solusi rata-rata. Hasil ini menunjukkan bahwa 

pemanfaatan data yang objektif dalam penyusunan strategi pemasaran dapat mengurangi subjektivitas serta meningkatkan 

akurasi pengambilan keputusan. Dengan penerapan metode ini, Toko Sumber Perabot dan Elektronik dapat meningkatkan 

efektivitas kampanye digitalnya, sekaligus memperoleh wawasan strategis yang lebih tajam dalam menarik pelanggan 

dan mendorong peningkatan penjualan. 
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