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Abstract

The rapid growth of the fitness industry and increasing competition among
fitness centers require businesses to implement effective and data-driven
promotional strategies. Digital advertising platforms provide opportunities
to reach wider audiences; however, determining the most optimal campaign
remains a challenge due to the presence of multiple performance indicators.
This study aims to analyze and determine the most effective promotional
campaign for MAXIM Yoga & Fitness by applying the Simple Additive
Weighting (SAW) method within a Decision Support System framework. A
quantitative descriptive-analytical approach was employed using secondary
data obtained from advertising campaign performance reports exported from
Meta Ads Manager. Six campaign alternatives (A1-A6) were evaluated based
on three criteria: reach, post engagements, and cost per click (CPC). The
criteria weights were set at 0.50, 0.30, and 0.20 respectively. The SAW method
was applied through normalization, weighting, and preference value
calculation to rank campaign performance. The results indicate that campaign
A3 achieved the highest preference score (0.9345), demonstrating superior
performance across the evaluated criteria and therefore being recommended
as the most optimal promotional strategy. Furthermore, audience
segmentation analysis shows that individuals aged 25-34 and 35-44
contribute the highest reach, indicating that targeted advertising within the
25-44 age group may enhance campaign effectiveness.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah secara signifikan cara organisasi merancang dan

mengimplementasikan strategi pemasaran. Dalam konteks ekonomi digital, pemasaran tidak lagi

bergantung pada metode konvensional, tetapi semakin mengandalkan platform digital yang mampu

menjangkau audiens secara luas, terukur, dan berbasis data. Konsep pemasaran modern menekankan

pentingnya penggunaan teknologi informasi untuk memahami perilaku konsumen, mengoptimalkan

komunikasi pemasaran,

serta meningkatkan efektivitas pengambilan keputusan bisnis. Dalam kondisi
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ideal, perusahaan mampu memanfaatkan analisis data dan sistem pendukung keputusan untuk memilih
strategi pemasaran yang paling efektif berdasarkan indikator kinerja yang terukur seperti jangkauan
audiens, tingkat keterlibatan pengguna, serta efisiensi biaya promosi. Pendekatan berbasis data ini
memungkinkan organisasi melakukan evaluasi kampanye pemasaran secara objektif sehingga anggaran
promosi dapat dialokasikan secara lebih optimal dan berdampak pada peningkatan kinerja pemasaran
secara keseluruhan (Indrapura & Fadli, 2023; Sulaksono, 2020).

Dalam beberapa tahun terakhir, pertumbuhan penggunaan internet dan media sosial telah
mempercepat transformasi digital dalam praktik pemasaran di berbagai sektor industri. Media sosial
tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi, tetapi juga menjadi alat pemasaran yang strategis
karena mampu menghubungkan perusahaan dengan konsumen secara langsung, interaktif, dan real-
time. Platform seperti Facebook dan Instagram yang berada dalam ekosistem Meta telah menjadi salah
satu media promosi digital yang paling banyak digunakan oleh perusahaan untuk memasarkan produk
maupun layanan. Melalui fitur periklanan digital seperti Meta Ads, perusahaan dapat menargetkan
audiens secara spesifik berdasarkan demografi, minat, dan perilaku pengguna. Hal ini memungkinkan
kampanye promosi dilakukan secara lebih terarah serta memberikan data performa yang dapat dianalisis
untuk mengevaluasi keberhasilan strategi pemasaran yang dijalankan (Kencana et al., 2022; Nurussofiah
et al., 2022). Oleh karena itu, pemanfaatan platform periklanan digital saat ini menjadi salah satu faktor
penting dalam meningkatkan daya saing perusahaan di era ekonomi digital.

Sejalan dengan perkembangan tersebut, industri kebugaran juga mengalami pertumbuhan yang
signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap pentingnya
kesehatan fisik dan mental mendorong permintaan terhadap layanan kebugaran seperti pusat fitness,
yoga studio, serta program kesehatan berbasis komunitas. Fenomena ini terlihat jelas di berbagai kota
besar di Indonesia, termasuk Kota Bekasi yang menjadi salah satu wilayah dengan perkembangan
industri jasa kebugaran yang cukup pesat. Banyaknya pusat kebugaran yang menawarkan berbagai
fasilitas, program latihan, serta paket keanggotaan menyebabkan persaingan dalam industri ini menjadi
semakin kompetitif. Dalam kondisi tersebut, strategi promosi yang efektif menjadi faktor penting bagi
setiap pusat kebugaran untuk menarik perhatian konsumen serta mempertahankan loyalitas pelanggan.
Tanpa strategi pemasaran yang tepat, perusahaan berisiko kehilangan peluang pasar meskipun memiliki
fasilitas atau layanan yang berkualitas (Seran et al., 2023).

MAXIM Yoga & Fitness sebagai salah satu pusat kebugaran yang beroperasi di Kota Bekasi
menghadapi dinamika persaingan tersebut. Untuk meningkatkan visibilitas dan menjangkau calon
pelanggan secara lebih luas, perusahaan memanfaatkan pemasaran digital melalui kampanye iklan pada
platform Meta Ads. Penggunaan Meta Ads memberikan berbagai keuntungan, seperti kemampuan untuk
menargetkan audiens secara spesifik, mengukur kinerja kampanye secara real-time, serta
mengoptimalkan anggaran promosi berdasarkan data performa iklan. Namun demikian, banyaknya
alternatif kampanye yang dapat dijalankan pada platform tersebut sering kali menimbulkan tantangan
dalam menentukan kampanye yang paling efektif. Setiap kampanye memiliki karakteristik performa
yang berbeda berdasarkan indikator seperti reach, tingkat interaksi (post engagements), dan biaya per
klik (cost per click/CPC). Tanpa pendekatan analisis yang sistematis, perusahaan berpotensi mengambil
keputusan promosi secara subjektif sehingga alokasi anggaran pemasaran menjadi kurang optimal.

Dalam konteks pengambilan keputusan yang melibatkan banyak kriteria, penggunaan metode
sistem pendukung keputusan (Decision Support System) menjadi pendekatan yang relevan untuk
membantu organisasi menentukan alternatif terbaik secara rasional dan terukur. Salah satu metode yang

banyak digunakan dalam sistem pendukung keputusan adalah metode Simple Additive Weighting
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(SAW), yang bekerja dengan cara melakukan normalisasi nilai kriteria dan menggabungkannya melalui
pembobotan untuk menghasilkan nilai preferensi pada setiap alternatif. Metode ini dikenal memiliki
keunggulan dalam kesederhanaan perhitungan, kemampuan mengolah berbagai kriteria sekaligus, serta
menghasilkan peringkat alternatif yang mudah diinterpretasikan (Narti & Fatmawati, 2021). Oleh karena
itu, metode SAW telah banyak diterapkan dalam berbagai penelitian untuk mendukung pengambilan
keputusan, seperti pemilihan produk, seleksi kandidat, maupun evaluasi strategi bisnis (Wicaksono,
2020).

Meskipun demikian, kajian literatur menunjukkan bahwa sebagian besar penelitian sebelumnya
mengenai metode SAW masih berfokus pada konteks sistem rekomendasi produk atau pemilihan
alternatif berbasis teknologi informasi, sementara penerapannya dalam analisis strategi pemasaran
digital, khususnya pada evaluasi performa kampanye iklan media sosial, masih relatif terbatas. Beberapa
penelitian tentang digital marketing lebih banyak menekankan pada aspek strategi komunikasi
pemasaran atau pemanfaatan media sosial sebagai sarana promosi tanpa mengintegrasikan pendekatan
kuantitatif dalam menentukan kampanye terbaik secara objektif (Indrapura & Fadli, 2023; Nurussofiah et
al., 2022). Dengan kata lain, terdapat kesenjangan penelitian (research gap) pada aspek integrasi antara
analisis data pemasaran digital dengan metode sistem pendukung keputusan yang mampu memberikan
rekomendasi berbasis data terhadap strategi promosi yang paling efektif. Selain itu, kajian mengenai
pemanfaatan data performa iklan seperti reach, engagement, dan CPC sebagai indikator dalam proses
pengambilan keputusan promosi juga masih relatif terbatas dalam literatur akademik di Indonesia.

Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini menjadi penting untuk dilakukan karena
menawarkan pendekatan analitis yang mengintegrasikan data performa pemasaran digital dengan
metode sistem pendukung keputusan untuk menentukan strategi promosi yang optimal. Penelitian ini
tidak hanya memberikan kontribusi pada pengembangan kajian akademik mengenai penerapan metode
SAW dalam bidang pemasaran digital, tetapi juga memberikan implikasi praktis bagi perusahaan dalam
mengelola kampanye promosi berbasis data. Dalam konteks industri kebugaran yang semakin kompetitif,
kemampuan untuk mengoptimalkan strategi promosi melalui analisis data menjadi faktor penting dalam
meningkatkan efektivitas pemasaran dan efisiensi penggunaan anggaran promosi.

Dengan demikian, tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis dan menentukan kampanye
promosi Meta Ads yang paling optimal pada MAXIM Yoga & Fitness menggunakan metode SAW
berdasarkan kriteria reach, post engagements, dan CPC. Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk
menganalisis data crisp berdasarkan jangkauan audiens guna mengidentifikasi segmen pasar yang paling
dominan. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan manfaat secara teoretis dalam memperkaya
kajian mengenai penerapan sistem pendukung keputusan dalam pemasaran digital, serta secara praktis
membantu perusahaan dalam merancang strategi promosi yang lebih efektif, efisien, dan berbasis data

dalam menghadapi persaingan industri kebugaran yang semakin dinamis.
METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian deskriptif-analitis
yang bertujuan untuk mengevaluasi dan menentukan kampanye promosi paling optimal berdasarkan
indikator performa pemasaran digital. Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian ini berfokus pada
pengolahan data numerik yang berasal dari performa kampanye iklan digital sehingga memungkinkan
dilakukan analisis yang objektif, terukur, dan dapat direplikasi secara ilmiah. Dalam konteks
pengambilan keputusan yang melibatkan beberapa kriteria evaluasi, pendekatan kuantitatif memberikan

dasar analisis yang lebih sistematis dibandingkan pendekatan kualitatif karena setiap alternatif dapat
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dinilai melalui indikator yang dapat dihitung secara matematis. Objek penelitian adalah kampanye
promosi digital pada MAXIM Yoga & Fitness yang dijalankan melalui platform Meta Ads Manager,
sedangkan unit analisis penelitian berupa enam alternatif kampanye (Al-A6) yang dievaluasi
berdasarkan tiga kriteria utama, yaitu jangkauan audiens (reach), tingkat keterlibatan pengguna (post
engagements), dan biaya per klik (cost per click/CPC). Ketiga indikator tersebut dipilih karena secara
empiris merepresentasikan efektivitas kampanye digital dalam menjangkau audiens, mendorong
interaksi, serta menjaga efisiensi anggaran promosi dalam pemasaran berbasis media sosial (Indrapura &
Fadli, 2023; Nurussofiah et al., 2022).

Kriteria yang digunakan meliputi: (C1) Reach sebagai kriteria benefit, (C2) Post engagements
sebagai kriteria benefit, dan (C3) CPC (cost per link click) sebagai kriteria cost. Bobot kriteria ditetapkan:
w1=0,50; w2=0,30; w3=0,20.

Normalisasi matriks keputusan dilakukan agar nilai setiap kriteria berada pada skala yang dapat
dibandingkan. Untuk kriteria benefit digunakan Persamaan (1), sedangkan untuk kriteria cost digunakan
Persamaan (2):

(1) r_ij = x_ij / max(x_j)

(2) r_ij = min(x_j) / x_ij

Nilai preferensi setiap alternatif dihitung dengan Persamaan (3):

(3) V_i=X (w_j xr_ij),j=1.n

Alternatif dengan nilai V_i terbesar ditetapkan sebagai kampanye promosi terbaik.

Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan data sekunder yang diperoleh dari laporan
performa kampanye iklan digital yang diekspor dari sistem Meta Ads Manager dalam format CSV atau
Microsoft Excel. Data tersebut memuat informasi kuantitatif mengenai performa masing-masing
kampanye yang kemudian digunakan sebagai dasar evaluasi alternatif keputusan. Instrumen penelitian
berupa lembar matriks keputusan yang menyusun data performa kampanye berdasarkan kriteria
penilaian yang telah ditentukan. Analisis data dilakukan menggunakan metode Simple Additive
Weighting (SAW) sebagai model Decision Support System untuk menentukan alternatif kampanye
promosi terbaik. Metode SAW dipilih karena memiliki kemampuan untuk mengolah berbagai kriteria
keputusan melalui proses normalisasi nilai dan pembobotan sehingga menghasilkan nilai preferensi yang
dapat digunakan untuk melakukan peringkat alternatif secara rasional dan komprehensif. Proses analisis
dimulai dengan penyusunan matriks keputusan, dilanjutkan dengan normalisasi nilai berdasarkan jenis
kriteria benefit dan cost, kemudian dilakukan pembobotan terhadap setiap kriteria, dan diakhiri dengan
perhitungan nilai preferensi untuk menentukan peringkat kampanye yang paling optimal (Narti &
Fatmawati, 2021; Wicaksono, 2020). Pemilihan metode ini dinilai paling tepat karena mampu
mengintegrasikan berbagai indikator performa pemasaran digital ke dalam satu model evaluasi
kuantitatif yang sistematis, sehingga dapat memberikan rekomendasi keputusan promosi yang lebih

objektif, terukur, dan berbasis data empiris.
TEMUAN DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini bertujuan untuk menentukan kampanye promosi Meta Ads yang paling optimal bagi
MAXIM Yoga & Fitness dengan menggunakan metode Simple Additive Weighting sebagai
pendekatan dalam **Decision Support System. Analisis dilakukan terhadap enam alternatif kampanye
promosi (Al-A6) yang dievaluasi berdasarkan tiga kriteria utama, yaitu reach sebagai indikator
jangkauan audiens, post engagements sebagai indikator keterlibatan pengguna, serta cost per click
(CPC) sebagai indikator efisiensi biaya promosi. Ketiga kriteria tersebut dipilih karena secara konseptual
merepresentasikan dimensi utama dalam performa pemasaran digital, yaitu kemampuan kampanye
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dalam menjangkau target pasar, menghasilkan interaksi dari audiens, serta mengelola biaya promosi
secara efisien. Oleh karena itu, analisis tidak hanya menilai besarnya performa setiap indikator secara
terpisah, tetapi juga mengevaluasi kontribusi relatif masing-masing kriteria dalam menentukan
efektivitas kampanye promosi secara keseluruhan.

Tahap awal analisis dilakukan dengan membangun matriks keputusan yang memuat nilai performa
masing-masing kampanye berdasarkan ketiga kriteria yang digunakan. Nilai tersebut kemudian
dinormalisasi untuk menyetarakan skala pengukuran antar kriteria sehingga dapat dibandingkan
secara proporsional. Proses normalisasi menjadi tahap penting dalam metode SAW karena setiap
kriteria memiliki karakteristik yang berbeda, terutama pada jenis kriteria benefit dan cost. Dalam
penelitian ini, reach dan post engagements dikategorikan sebagai kriteria benefit karena semakin tinggi
nilainya menunjukkan performa kampanye yang semakin baik. Sebaliknya, CPC dikategorikan sebagai
kriteria cost karena nilai yang lebih rendah menunjukkan efisiensi biaya promosi yang lebih tinggi. Hasil
normalisasi menunjukkan bahwa kampanye A3 memiliki nilai tertinggi pada dua indikator utama, yaitu
reach dan post engagements, yang menunjukkan kemampuan kampanye tersebut dalam menjangkau
audiens secara luas sekaligus menghasilkan tingkat interaksi yang tinggi dari pengguna media sosial.

Setelah proses normalisasi selesai, tahap berikutnya adalah pemberian bobot pada setiap kriteria
untuk merepresentasikan tingkat kepentingannya dalam proses pengambilan keputusan. Dalam
penelitian ini, kriteria reach diberikan bobot tertinggi sebesar 0,50 karena kemampuan menjangkau
audiens yang luas merupakan tujuan utama dari kampanye promosi digital. Kriteria post engagements
diberikan bobot sebesar 0,30 karena interaksi pengguna menjadi indikator penting dalam mengukur
respons audiens terhadap konten promosi yang ditampilkan. Sementara itu, kriteria CPC diberikan
bobot sebesar 0,20 karena efisiensi biaya tetap menjadi faktor yang perlu dipertimbangkan dalam
pengelolaan anggaran promosi. Pemberian bobot ini mencerminkan prioritas strategis perusahaan
dalam mengoptimalkan kampanye pemasaran digital, yaitu menyeimbangkan antara jangkauan
audiens, keterlibatan pengguna, dan efisiensi biaya promosi.

Berdasarkan hasil perhitungan nilai preferensi menggunakan metode SAW, diperoleh peringkat
kampanye promosi yang menunjukkan tingkat optimalitas masing-masing alternatif. Kampanye A3
memperoleh nilai preferensi tertinggi sebesar 0,9345 sehingga menempati posisi pertama sebagai
kampanye promosi yang paling optimal. Nilai tersebut menunjukkan bahwa A3 memiliki kombinasi
performa yang paling seimbang dan unggul dibandingkan alternatif lainnya, terutama pada aspek
jangkauan audiens dan tingkat keterlibatan pengguna. Dominasi nilai pada dua kriteria utama tersebut
menunjukkan bahwa kampanye A3 tidak hanya mampu menjangkau lebih banyak pengguna media
sosial, tetapi juga berhasil mendorong interaksi yang lebih aktif dari audiens. Hal ini menunjukkan
bahwa strategi konten maupun penargetan iklan yang digunakan pada kampanye tersebut memiliki
relevansi yang tinggi dengan karakteristik target pasar yang dituju.

Sementara itu, kampanye Al dan A2 menunjukkan nilai preferensi yang relatif berdekatan, masing-
masing sebesar 0,5432 dan 0,5435. Perbedaan nilai yang sangat kecil menunjukkan bahwa kedua
kampanye tersebut memiliki tingkat performa yang hampir setara dalam konteks evaluasi yang
digunakan dalam penelitian ini. Meskipun demikian, posisi keduanya masih berada di bawah
kampanye A3 karena tidak mampu menghasilkan kombinasi performa yang lebih unggul pada semua
kriteria. Kampanye A5 menempati posisi menengah dengan nilai preferensi sebesar 0,4651 yang
menunjukkan performa cukup stabil, namun belum mampu bersaing dengan alternatif yang memiliki
nilai reach dan engagement lebih tinggi. Hasil ini menunjukkan bahwa keberhasilan kampanye promosi
digital tidak hanya ditentukan oleh satu indikator tertentu, tetapi oleh keseimbangan performa antara
berbagai indikator yang digunakan dalam evaluasi.

Sebaliknya, kampanye A4 dan A6 menunjukkan nilai preferensi yang relatif rendah dibandingkan
alternatif lainnya. Kampanye A6 memperoleh nilai preferensi terendah sebesar 0,3507 meskipun
memiliki nilai CPC yang paling baik dalam hal efisiensi biaya. Kondisi ini menunjukkan bahwa biaya
promosi yang rendah tidak secara otomatis menjamin keberhasilan kampanye apabila tidak diimbangi
dengan jangkauan audiens dan tingkat interaksi yang memadai. Dengan kata lain, efisiensi biaya harus
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dipertimbangkan secara proporsional bersama dengan indikator performa lainnya agar kampanye
promosi dapat memberikan dampak yang optimal terhadap peningkatan visibilitas dan keterlibatan
audiens. Temuan ini memperlihatkan bahwa keputusan pemasaran yang hanya berfokus pada
penghematan biaya berpotensi mengurangi efektivitas kampanye secara keseluruhan.

Selain analisis peringkat kampanye, penelitian ini juga melakukan analisis data crisp berdasarkan
indikator reach untuk mengidentifikasi karakteristik segmen audiens yang paling dominan. Hasil
analisis menunjukkan bahwa kelompok usia 25-34 tahun dan 35-44 tahun memberikan kontribusi
jangkauan terbesar dibandingkan kelompok usia lainnya. Temuan ini menunjukkan bahwa audiens
pada rentang usia produktif memiliki ketertarikan yang lebih tinggi terhadap konten promosi yang
berkaitan dengan kesehatan dan kebugaran. Secara konseptual, kelompok usia tersebut merupakan
segmen pasar yang cenderung memiliki kesadaran lebih tinggi terhadap gaya hidup sehat, serta
memiliki daya beli yang relatif stabil untuk berpartisipasi dalam program kebugaran seperti fitness dan
yoga. Oleh karena itu, strategi penargetan iklan yang lebih terfokus pada segmen usia 25—44 tahun
berpotensi meningkatkan efektivitas kampanye promosi karena lebih sesuai dengan karakteristik

audiens yang paling responsif terhadap konten promosi yang disampaikan.
Tabel 1. Hasil normalisasi dan skor akhir SAW untuk kampanye A1-A6.

Kampanye Norm Reach Norm Norm CPC Skor Akhir (V)
Engagement
Al 0.5526 0.6982 0.2878 0.5432
A2 0.6410 0.4267 0.4747 0.5435
A3 1.0000 1.0000 0.6725 0.9345
A4 0.3381 0.4870 0.3279 0.3807
A5 0.4720 0.5215 0.3637 0.4651
Ab 0.2951 0.0086 1.0000 0.3507

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kampanye promosi A3 memperoleh nilai preferensi
tertinggi dalam proses evaluasi menggunakan metode Simple Additive Weighting, sehingga
direkomendasikan sebagai kampanye promosi paling optimal bagi MAXIM Yoga & Fitness. Temuan
ini menegaskan bahwa efektivitas kampanye digital tidak ditentukan oleh satu indikator tunggal,
melainkan oleh kombinasi beberapa indikator performa yang saling melengkapi, khususnya
jangkauan audiens (reach), tingkat keterlibatan pengguna (engagement), serta efisiensi biaya promosi
(CPC). Secara teoritis, konsep pemasaran digital berbasis data menekankan bahwa keberhasilan
kampanye iklan di media sosial sangat bergantung pada kemampuan perusahaan untuk
mengintegrasikan berbagai indikator performa dalam proses evaluasi strategi promosi. Pendekatan
multi-kriteria seperti ini memungkinkan organisasi melakukan pengambilan keputusan secara lebih
rasional karena setiap alternatif kampanye dianalisis secara komprehensif berdasarkan kontribusi
relatif setiap indikator terhadap keberhasilan pemasaran (Prihatiningsih et al., 2024). Dengan
demikian, keberhasilan kampanye A3 dalam penelitian ini dapat dijelaskan oleh kemampuannya
menghasilkan keseimbangan optimal antara jangkauan audiens yang luas dan tingkat interaksi
pengguna yang tinggi.

Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa dalam konteks
pemasaran digital, indikator keterlibatan pengguna seperti interaksi, komentar, atau klik memiliki
pengaruh signifikan terhadap efektivitas kampanye promosi karena menunjukkan adanya respons
aktif dari audiens terhadap pesan pemasaran yang disampaikan. Studi tentang tren efektivitas iklan
digital menunjukkan bahwa konten yang mampu meningkatkan engagement secara signifikan
cenderung memiliki dampak lebih besar terhadap kesadaran merek dan minat konsumen
dibandingkan konten yang hanya memiliki jangkauan luas tanpa interaksi yang berarti. Dengan kata
lain, interaksi pengguna menjadi indikator penting yang mencerminkan relevansi pesan promosi
terhadap kebutuhan atau minat audiens (Prihatiningsih et al., 2024). Dalam konteks penelitian ini,
kampanye A3 memperoleh nilai tertinggi pada indikator reach dan engagement, sehingga secara
teoritis memiliki potensi lebih besar dalam meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran
dibandingkan kampanye lain yang hanya unggul pada satu indikator tertentu.
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Selain itu, temuan penelitian ini juga memperkuat argumen dalam kajian sistem pendukung
keputusan bahwa metode Simple Additive Weighting mampu memberikan hasil evaluasi yang lebih
objektif dibandingkan pendekatan penilaian konvensional yang bersifat subjektif. Penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa metode SAW efektif digunakan untuk menentukan alternatif
terbaik dalam situasi pengambilan keputusan yang melibatkan banyak kriteria karena metode ini
menggabungkan proses normalisasi data dan pembobotan kriteria sehingga menghasilkan nilai
preferensi yang dapat dibandingkan secara langsung antar alternatif. Penerapan metode SAW dalam
berbagai konteks, seperti seleksi kinerja pemasaran atau pemilihan strategi bisnis, terbukti mampu
meningkatkan akurasi keputusan serta mengurangi potensi bias subjektif dalam proses evaluasi (Safii
& Ardhianto, 2023). Oleh karena itu, hasil penelitian ini mengonfirmasi bahwa pendekatan sistem
pendukung keputusan berbasis metode SAW dapat diterapkan secara efektif dalam analisis strategi
pemasaran digital.

Di sisi lain, temuan penelitian juga menunjukkan bahwa kampanye dengan biaya promosi yang
lebih rendah tidak selalu menghasilkan performa terbaik secara keseluruhan. Hal ini terlihat pada
kampanye A6 yang memiliki nilai CPC paling efisien tetapi tetap memperoleh skor preferensi
terendah karena nilai reach dan engagement yang relatif rendah. Temuan ini memberikan implikasi
penting dalam kajian pemasaran digital bahwa efisiensi biaya bukan satu-satunya indikator
keberhasilan kampanye promosi. Penelitian tentang efektivitas iklan digital menunjukkan bahwa
meskipun model periklanan berbasis biaya per klik (CPC) sering digunakan untuk mengukur efisiensi
anggaran promosi, keberhasilan kampanye tetap sangat dipengaruhi oleh faktor lain seperti relevansi
konten, segmentasi audiens, dan kualitas interaksi pengguna dengan iklan tersebut. Oleh karena itu,
evaluasi strategi promosi harus mempertimbangkan kombinasi berbagai indikator performa agar
keputusan yang dihasilkan lebih komprehensif (Rezaei et al., 2024).

Jika dibandingkan dengan penelitian sebelumnya mengenai penerapan metode SAW dalam
bidang pemasaran digital, hasil penelitian ini menunjukkan kesamaan sekaligus perbedaan yang
menarik. Penelitian yang dilakukan oleh Rusidah et al. menemukan bahwa metode SAW dapat
digunakan secara efektif untuk menentukan media sosial terbaik dalam strategi pemasaran digital
UMK, dengan hasil yang menunjukkan bahwa pemilihan media pemasaran yang tepat dapat
meningkatkan efektivitas promosi dan penjualan produk. Kesamaan dengan penelitian tersebut
terletak pada penggunaan metode SAW sebagai alat analisis multi-kriteria untuk menentukan
alternatif strategi pemasaran terbaik. Namun, perbedaan utama terletak pada objek analisis penelitian.
Penelitian sebelumnya lebih berfokus pada pemilihan platform media sosial sebagai sarana promosi,
sedangkan penelitian ini berfokus pada evaluasi performa kampanye iklan digital dalam satu
platform periklanan. Perbedaan ini menunjukkan bahwa metode SAW memiliki fleksibilitas yang
tinggi dalam berbagai konteks pengambilan keputusan dalam bidang pemasaran digital.

Temuan penelitian ini juga memiliki implikasi penting dalam konteks strategi segmentasi pasar.
Analisis data menunjukkan bahwa kelompok usia 25-34 tahun dan 35-44 tahun merupakan segmen
audiens yang memberikan kontribusi jangkauan terbesar terhadap kampanye promosi MAXIM Yoga
& Fitness. Fenomena ini dapat dijelaskan melalui teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa
kelompok usia produktif cenderung memiliki kesadaran lebih tinggi terhadap gaya hidup sehat serta
memiliki kemampuan finansial yang lebih stabil untuk berpartisipasi dalam layanan kebugaran.
Selain itu, kelompok usia tersebut juga merupakan pengguna aktif media sosial yang sering terpapar
konten pemasaran digital, sehingga memiliki peluang lebih besar untuk berinteraksi dengan iklan
yang relevan dengan kebutuhan mereka. Penelitian mengenai efektivitas kampanye digital juga
menunjukkan bahwa dampak kampanye iklan dapat berbeda secara signifikan antar kelompok
konsumen karena adanya perbedaan preferensi, kebiasaan media, serta kebutuhan gaya hidup
masing-masing segmen pasar.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini memberikan kontribusi ilmiah yang penting dalam
pengembangan kajian pemasaran digital berbasis data. Pertama, penelitian ini menunjukkan bahwa
integrasi metode sistem pendukung keputusan dengan analisis performa kampanye digital dapat
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meningkatkan kualitas pengambilan keputusan pemasaran. Kedua, temuan penelitian ini
memperkuat argumen bahwa keberhasilan strategi promosi digital bergantung pada keseimbangan
antara jangkauan audiens, interaksi pengguna, dan efisiensi biaya promosi. Ketiga, penelitian ini
memperluas penerapan metode SAW dalam konteks evaluasi kampanye iklan digital yang
sebelumnya masih jarang dibahas dalam literatur pemasaran digital.

KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa pendekatan multi-kriteria melalui penerapan metode Simple
Additive Weighting dalam kerangka Decision Support System mampu memberikan dasar analitis yang
lebih objektif dalam menentukan strategi promosi digital yang optimal. Hasil analisis memperlihatkan
bahwa kampanye A3 memperoleh nilai preferensi tertinggi dibandingkan alternatif kampanye lainnya
karena mampu menghasilkan kombinasi performa terbaik pada tiga indikator utama, yaitu jangkauan
audiens, tingkat keterlibatan pengguna, dan efisiensi biaya promosi. Temuan ini mengindikasikan
bahwa keberhasilan kampanye pemasaran digital tidak semata-mata ditentukan oleh satu indikator
performa, melainkan oleh keseimbangan antara kemampuan menjangkau target pasar yang luas,
mendorong interaksi pengguna, serta menjaga efisiensi penggunaan anggaran promosi. Berdasarkan
perhitungan SAW, kampanye A3 memperoleh nilai preferensi tertinggi (0,9345) dan direkomendasikan
sebagai kampanye paling optimal. Analisis data crisp menunjukkan segmen usia 25-34 dan 35-44 tahun
merupakan audiens dominan; sehingga penargetan pada usia 25-44 tahun disarankan untuk
meningkatkan efektivitas kampanye.

Meskipun demikian, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan
dalam interpretasi hasil. Pertama, penelitian ini hanya menggunakan tiga indikator performa
kampanye, yaitu reach, post engagements, dan CPC, sehingga belum sepenuhnya merepresentasikan
kompleksitas evaluasi pemasaran digital yang dapat mencakup indikator lain seperti conversion rate,
click-through rate (CTR), maupun return on advertising spend (ROAS). Kedua, objek penelitian terbatas
pada satu organisasi bisnis sehingga generalisasi temuan penelitian terhadap konteks industri
kebugaran secara lebih luas masih memerlukan kajian lanjutan. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya
disarankan untuk mengembangkan model analisis yang lebih komprehensif dengan menambahkan
lebih banyak variabel evaluasi performa pemasaran digital serta menggunakan metode pengambilan

keputusan multi-kriteria lainnya untuk memperoleh hasil yang lebih komparatif.
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