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 Abstract: Usaha di bidang dekorasi ruangan 
merupakan usaha yang tergolong sedikit 
peminatnya di kalangan anak muda untuk ditekuni, 
namun banyak peminat produknya. PRAYATNA 
PROJECT merupakan usaha yang bergerak di 
bidang furniture lebih spesifik yaitu hiasan rumah 
dan dekorasi 3d ,dengan perkembangan media 
komunikasi yang semakin pesat juga 
mempengaruhi kegiatan promosi yang dilakukan 
pemilik usaha baru. Penelitian ini dilakukan 
memiliki tujuan untuk menentukan strategi 
pemilihan media komunikasi pemasaran online 
guna memudahkan dalam kegiatan promosi yang 
sesuai dengan target pasar yang ingin dicapai. 
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode 
kualitatif deskriptif, dikarenakan metode ini dapat 
digunakan untuk penelitian yang belum jelas, oleh 
karena itu peneliti harus memiliki bekal teori dan 
wawasan yang luas guna dalam proses menganalisi 
dan mengkontruksi obyek yang akan diteliti 
menjadi lebih jelas. Untuk data-data yang didapat 
dalam penelitian ini peneliti menggunakan data 
yang didapat dari kegiatan studi literatur, 
observasi, wawancara, koisioner dan 
dokumentasi.Pendekatan yang digunakan dalam 
pengambilan keputusan pada penelitian ini adalah 
Soft Sytem Methodology (SSM) yaitu menggunakan 
metode AHP (Analytical Hierarchy Proses) yang 
dibantu sofware exper coise yang menunjang dalam 
kegiatan pengolahan data untuk menentukan 
akternatif yang di prioritaskan. Dalam penelitian ini 
diperoleh media komunikasi pemasaran online 
Instagram sebagai bobot kriteria tertinggi dengan 
bobot (0,447). 
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PENDAHULUAN 
Dengan perkembangan teknologi informasi yang semakin berkembang pada era 

digital ini, banyak sekali kemudahan – kemudahan yang bisa dapat terutama bagi mereka 
yang baru memulai usaha. Kemudahan tersebut meliputi, kemudahan dalam hal komunikasi, 
promosi, kemudahan dalam menjangkau calon konsumen dan lebih efisien. komunikasi 
memberi kemudahan dalam mengambil keputusan pada kegiatan pembelian Buhalis dan 
Law (dalam Fernández-Cavia et al., 2017)Dalam kegiatan pemasaran online,komunikasi 
digunakan perusahaan dalam menyampaikan dan memberi informasi mengenai produk-
produk yang mereka hasilkan dengan tujuan agar produk-produk mereka dapat dikenal oleh 
calon konsumen yang sebelumnya belum mengenal produk ataupun ingin tau lebih 
mendalam meliputi produk apa yang kita jual, tampilan produk, kegunaannya, bahan baku 
yang digunakan, harga produk dan cara mendapatkan produk tersebut. Selain berisi 
informasi mengenai produk, komunikasi pemasaran juga berisi tentang promosi – promosi 
mengenai produk yang dijual, sehingga dengan adanya informasi tentang promosi yang 
menarik akan menumbuhkan minat beli pada calon konsumen. Penyapaian informasi secara 
efektif mungkin sehingga tujuan dari komunikasi pemasaran dapat tercapai dengan baik, 
Kolter (dalam Srisusilawati, 2017). 

Dengan perkembangan teknologi informasi yang ada sekarang ini promosi tidak 
hanya melalui media offline saja, namun melalui media online juga digemari, kelebihan dari 
promosi melalui media online yaitu perusahaan dapat menyampaikan informasi lebih 
lengkap, sehingga akses yang lebih akurat dan tepat sasaran, Evan (dalam Adeola et al., 
2019). Pemilihan media komunikasi pemasaran juga menjadi agar inforamasi disampaikan 
tepat sasaran, Sutisna (dalam Ade et al., 2019) selain itu juga hasur untuk memperhitungkan 
kegiatan promosi yang tepat dan efisien dikarenakan setiap cabang usaha memiliki target 
dan sasaran paras yang berbeda, selain itu cara penyampaian informasinya pun berbeda, 
meliputi gambar, video, maupun kata-kata yang menarik dan penuh informasi. 

PRAYATNA PROJECT merupakan usaha yang bergerak dibidang furniture lebih 
spesifiknya hiasan rumah dan dekorasi 3d, usaha ini muncul dikarekan adanya keresahan 
owner melihat sampah bekas Multipeks yang bertebaran dan tidak dimanfaatkan secara 
baik. Dengan berbekal kemampuan di bidang desain dan pengoprasian alat pertukangan 
modern owner PRAYATNA PROJECT memberanikan diri membuat produk dekorasi rumah 
berkonsep 3d yang memiliki fungsi untuk memperindah ruangan, disamping itu juga 
memberikan nilai tambah terhadap limbah kayu dan multipleks. Selain produk hiasan 3d 
PRAYATNA PROJECT juga memproduksi pot hias berbahan baku kayu bekas dengan 
menggabungkan seni tumbuhan hias dan seni kayu.  

Berikut dilampirkan data penjualan PRAYATNA PROJECT periode Juli – Agustus 2020. 
Tabel 1. Laporan Penjualan PRAYATNA PROJECT 

 
NO MINGGU JENIS PRODUK JUMLAH HARGA 

1 Minggu I - - - 

2 Minggu II - - - 

3 Minggu III - - - 
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4 Minggu IV Kado ulang tahun 3D 1 60.000 

5 Minggu V Hiasan Ruangan 3D 1 180.000 

6 Minggu VI Hiasan Ruangan 3D 1 180.000 

7 Minggu 
VII 

- - - 

8 Minggu 
VIII 

Pot kayu Propagate 1 75.000 

Jumlah 4 495.0000 

Sumber : Data Primer usaha PRAYATNA PROJECT 
 

Dengan terlampirnya laporan penjualan diatas peneliti ingin menemukan media 
komunikasi pemasaran online yang lebih akurat dan tepat digunakan dalam melakukan 
kegiatan promosi. Selain itu strategi dalam komunikasi pemasaran online pada usaha 
PRAYATNA PROJECT juga dipertimbangkan, tujuannya agar informasi mengenai produk 
yang ingin disampaikan dapat diterima dengan baik oleh calon konsumen sesusai dengan 
sekmentasi pasar yang akan dituju. 
 
LANDASAN TEORI 
Strategi 

Dalam suatu langkah pengambilan keputusan diperlukan sebuah strategi untuk 
mencapai tujuan yang diingikan agar mudah dan tepat dalam pencapaiannya. 
Menurut Thompson (dalam Atmadi & Widati, 2013). 

Strategi Komunikasi Pemasaran 
Menurut Adisaputro (dalam Rahman & Panuju, 2017). Strategi komunikasi pemasaran 

merupakan pola kreatif yang mempunyai keterkaitan yang dimiliki suatu perusahaan guna 
mewujudkan kepuasan calon konsumen, dengan mempertimbangkan kemampuan dan 
ancaman yang akan dihadapi pada saat memberikan informasi tentang produknya. 
Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran Menurut American Marketing Association (dalam Sarastuti, 
2017) Komunikasi pemasaran merupakan proses merencanakan dan pelaksanaan konsep, 
menetapkan harga, kegiatan promosi dan penyampaian ide, produk, dan jasa guna 
memuaskan tujuan individu dan perusahaan. 
Kelebihan Komunikasi Pemasaran Online 

Komunikasi mulut ke mulut melalui komunikasi pemasaran online dapat mengurangi 
biaya promosi dalam kegiatan pemasaran yang efektif menurut Chen dan Xie (dalam Gong, 
2019) 
Kegunaan komunikasi pemasaran online 

 Komunikasi berguna sebagai sarana untuk meningkatkan keyakinan dan kesadaran 
untuk mencari tau dan memberi tau lebih besar, Chen dan Green (dalam Thaichon, 2016). 
Promosi 

Menurut Kotler dan Amsrtong (dalam Hedynata & Radianto, 2016) Promosi merupakan 
suatu elemen yang digunakan untuk memberi pengetahuan dan membujuk pengetahuan 
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pasar tentang produk dan jasa yang ditawarkan melalui tahap pengiklanan, penjualan 
melalui pribadi, promosi dalam penjualan, dan pemberian informasi. 
 
METODE PENELITIAN 

Metodelogi merupakan serangkaian kegiatan, prinsip dan prosedur dalam pencarian 
masalah dan penyelesaannya Mulyana (dalam Prasanti, 2016). Penelitian ini menggunakan 
jenis penelitian kualitatif deskriftif yang dipadukan dengan pendekatan soft systems 
methodolgy (SSM) dan menggunakan anat analisis data Analytical Hierarchy Process (AHP). 
AHP memiliki keakuatan yang baik dalam menyusun dan menganalisa pengambilan 
keputusan yang kompleks, Kanada dan Robert (dalam Taha, 2011) 

AHP sering dipakai sebagai metode pengambilan keputusan dengan alasan sebagai 
berikut. 

1. Struktur yang memiliki hirarki, sebagai keluaran dari kriteria yang ditetapkan sampai 
dengan subkriteria yang paling mendalam. 

2. Mempertimbangkan keabsahan inkonsistensi kriteria dan alternatif yang di 
prioritaskan oleh pengambil keputusan. 

3. Mempertimbangkan hasil analisis sensibilitas pengambilan keputusan. 
Narasumber 

Narasumber merupakan pihak yang memiliki keterkaitan informasi yang ingin diteliti. 
Dalam penelitian ini ditetapkan 7 narasumber terkait untuk memberikan suatu pemecahan 
masalah terkait dengan strategi pemilihan media komunikasi pemasaran online guna 
melakukan kegiatan promosi pada usaha dekorasi rumah dan hiasan 3d PRAYATNA 
PROJECT, meliputi pihak akademisi, dinas terkait, pemilik usaha sejenis dan konsumen. 
Teknik Pengumpulan Data 

1. Studi Literatur 
Studi literatur merupakan pencarian referensi melalui buku-buku, kerangka ilmiah 
jurnal terkait dengan penelitian yang dilakukan terkait varibel-varibel penelitian. 

2. Observasi 
Observasi merupakan kegiatan pengumpulan dengan cara terjun langsung ke 
lapangan untuk menemukan pemecahan setiap permasalahan dal penelitian. 

3. Wawancara 
Pengajuan pertanyaan yang diajukan secara lisan terkait tujuan penelitian yang 
dilakukan terhadap narasumber terkait untuk memecahkan sebuah masalah dan 
menemukan solusinya. 

4. Kuesioner 
Kuesioner merupakan seperangkat pertanyaan yang bersifat tertulis untuk dijawab oleh 
responden terkait penelitian yang dilakukan untuk memperoleh tambahan informasi ( 
sugiono 2013 : 199) 
Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data merupakan kegiatan yang paling penting dalam sebuah penelitian, 
dalam kegiatan analisis data ini akan dianalisa kriteria dan alternatif pilihan yang 
diprioritaskan untuk mendapatkan hasil dari penelitian yang dilakukan oleh peneliti untuk 
menemukan media komunikasi pemasaran online yang tepat digunakan dalam kegiatan 
promosi pada usaha PRAYATNA PROJECT yang bergerak di bidang usaha dekorasi furniture. 
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Tahap metode AHP 
Dalam metode Analytical Hierarchy Process mempunyai beberapa tahapan menurut 

Suryadi et.al (dalam Saragih, 2013) 
1. Menganalisa masalah dan menentukan goal yang ingin dicapai. 
2. Membuat strukstur hierarki yang berisi tujuan, kriteria, sub kriteria dan alternatif. 
3. Menentukan pengaruh dari setiap elemen terhadap goal yang ingin dicapai. 
4. Melakukan perbandingan berpasangan untuk menemukan prioritas. 
5. Menjumlahkan nilai eigen dan melakukan pengujian terhadap inkonsistensinya. 
6. Melakukan pengulangan untuk langkah 3, 4, dan 5 pada setiap tingkat hierarki. 
7. Menghitung inkonsistensinya. 
8. Memeriksa rasio inkonsistensinya kurang dari 10 % 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan Suhud & Dwiyanto (dalam Barusman et al., 2020) langkah awal untuk 
merancang penelitian menggunakan metode AHP adalah menentukan masalah dan 
penentuan tujuan yang disusun ke dalam sebuah hierarki. Dalam penelitian yang dilakukan, 
peneliti ingin menentukan media komunikasi pemasaran online yang tepat digunakan dalam 
kegiatan promosi pada usaha PRAYATNA PROJECT, dalam pertimbangan kriteria dan sub 
kriteria yang digunakan untuk mencapai goal yang diingikan sebagai berikut. 

Struktur hierarki yang digunakan PRAYATNA PROJECT dalam menentukan media 
komunikasi pemasaran online yang akan digunakan dalam kegiatan promosi online. 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1. Struktur Kerangka AHP 
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Tabel 2. Kriteria dan Sub kriteria 
Kriteria Sub 

Kriteria 
Keterangan 

 
Fitur 

UF Upload Foto 

UV Upload Video 

PP Pencarian Produk 

 
Tampila
n 

MN Menarik 

UN Unik 

SP Simple 

 
Target pengguna 

AM Anak Muda 

OD Orang Dewasa 

OT Orang Tua 

 
Kepercayaan 

IP Informasi Produk 

IO Informasi Owner 

IU Informasi Usaha 

Data diolah oleh peneliti, 2021. 
A. Goal merupakan tujuan atau permasalahan yang ingin diselesaikan mengunakan AHP, 

hal yang menjadi tujuan utama dalam penelitian ini adalah pemilihan media 
komunikasi pemasaran online. 

B. Kriteria merupakan hal yang menjadi parameter dalam pencapaian suatu tujuan. 
Dalam penelitian ini ada 4 parameter yang digunakan untuk mencapai suatu tujuan 
yang diteliti yaitu : Fitur, Tampilan, Target Pengguna dan Kepercayaan. 

C. Sub Kriteria merupakan hal yang menjadi bagian dari kriteria untuk memperkuat 
parameter yang ada. Dalam penelitian ini sub kriteria melipututi. 
1. Fitur yang terdiri dari sub kriteria :UF (upload foto), UV (upload video), PP 

(pencarian produk). 
2. Tampilan yang terdiri dari sub kriteria : MN (Menarik), UN (Unik), SP (Simple). 
3. Target pengguna yang terdiri dari sub kriteria : AM (Anak muda), OD (Orang 

Dewasa), OT (Orang Tua). 
4. Kepercayaan yang terdiri dari sub kriteria : IP (Imformasi Produk), IO (Informasi 

Owner), IU (Informasi Usaha). 
D. Alternatif media komunikasi pemasaran online di tetapkan menjadi 4 pilihan 

alternatif meliputi media Facebook, Instagram, Tik Tok, dan Website 
Komunikasi pemasaran digital menurut Joseph, 20111:32 Tan (dalam Ri’aeni, 2019) 

merupkan pemasaran yang memegang 3 hal inti dari konsumen yaitu pikiran, hati dan 
semangat, yang berkonsentrasi pada pemasaran berbasis internet. Dalam pemilihan media 
komunikasi pemasaran online menjadi hal yang penting pada usaha dekorasi rumah 
PRAYATNA PROJECT, dikarenakan produk yang dijual memiliki target pasar yang berbeda 
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dengan produk yang lainnya, dengan demikian dibutuhkan pendapat para responden ahli 
yang memiliki kemampuan dan pengalaman di bidang usaha yang sama untuk menjawab 
mengenai media komunikasi pemasaran online sebagai alternatif yang diprioritaskan dan 
strategi yang akan digunakan di dalamnya. Dalam penelitian ini di ajukan 4 alternatif pilihan 
media komunikasi pemasaran online sebagai bahan pertimbangan yaitu Facebook, 
Instagram, Tik Tok dan Website. 

Tahap selanjunya melakukan perbandingan berpasangan terhadap kriteria yang telah 
ditentukan sebelumnya, dalam kegiatan pembandingan berpasangan ini data perbandingan 
diperoleh dari 7 narasumber terkait yang memiliki pengetahuan dan pengalaman yang 
terkait dengan penelitian ini. Selanjutnya setelah didapat data perbandingan berpasangan 
dari 
narasumber terkait, data tersebut diolah mengunakan Sofware Expert Choice untuk 
mendapatkan data hasil perbandingan seperti gambar 1. 

Gambar 1. Hasil Combined Narasumber Terkait Terhadap Kriteria 
Berdasarkan pengolahan data perbandingan berpasangan diatas maka selanjutnya akan 

dilakukan pembobotan berdasarkan kriteria untuk memilih media komunikasi pemasaran 
online sebagai berikut. 
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Gambar 2. Hasil Pembobotan Kriteria Menentukan Media Komunikasi Pemasaran 
Online 

Berdasarkan hasil pembobotan yang diperoleh dari data narasumber terkait maka 
diperoleh bobot (0,360) untuk kriteria kepercayaan, (0,284) untuk kriteria target pengguna, 
(0,208) untuk kriteria tampilan dan (0,148) untuk kriteria fitur. Kriteria kepercayaan 
mendapat pembobotan dengan nilai tertinggi dengan bobot (0,360) dengan 3 sub kriteria 
yaitu informasi produk, informasi owner dan informasi usaha. 

Berdasarka pembobotan kriteria diatas, selanjutnya merupakan pembobotan 
nilai berdasarkan sub kriteria dari masing- masing kriteria diatas. 
 

Berdasarkan hasil pembobotan nilai dari sub kriteria kepercayaan yang 
diperoleh dari data narasumber terkait maka diperoleh bobot (0,501) untuk sub 
kriteria informasi produk, (0,363) untuk sub kriteria informasi usaha dan (0,135) 
untuk informasi owner. Sub kriteria informasi produk merupakan prioriatas yang 
diutamakan dengan bobot (0,501) menurut pendapat narasumber terkait 
dikarenakan informasi mengenai produk dapat memberi pengetahuhan lebih 
kepada calon konsumen mengenai produk yang akan mereka beli. Meliputi 
informasi harga, kegunaan dan cara memperoleh barang tersebut. 

 
Gambar 4. Pembobotan Nilai Dari Sub Kriteria Target Pengguna 
 

Berdasarkan hasil pembobotan sub kriteria target pengguna yang diperoleh dari data 

Gambar 3. Pembobotan Nilai Dari Sub Kepercayaan 
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narasumber terkait maka diperoleh bobot (0,716) untuk sub kriteria orang dewasa, (0,193) 
untuk sub kriteria anak muda dan (0,91) untuk kriteria orang tua. Sub kriteria orang dewasa 
merupakan prioriatas yang diutamakan dengan bobot (0,716). Menurut pendapat 
narasumber terkait dikarenakan orang dewasa memiliki kewenangan untuk mengambil 
suatu keputusan dalam membeli suatu produk yang memiliki nilai guna untuk mengias suatu 
ruangan. Disamping itu orang dewasa dengan umur 20 tahun sampai dengan 45 tahun 
mempunyai kemampuan dalam mengoprasikan media komunikasi pemasaran yang 
berkaitan dengan teknologi masa kini. 
 

 
 
Gambar 5. Pembobotan Nilai Dari Sub Kriteria Tampilan 
 

Berdasarkan hasil pembobotan sub kriteria tampilan yang diperoleh dari data 
narasumber terkait maka diperoleh bobot (0,422) untuk sub kriteria menarik, (0,334) untuk 
kriteria simpel dan (0,243) untuk kriteria unik. Sub kriteria menarik merupakan prioritas 
yang diutamakan dengan bobot (0,422). Menurut pendapat narasumber terkait dikarenakan 
tampilan yang menarik dalam penyampaian informasi kepada calon konsumen lebih 
memberi kesan yang akan menambah rasa penasaran terhadap produk yang di dipromosikan 
pada usaha PRAYATNA PROJECT. 
 

Gambar 6. Pembobotan Nilai Dari Sub Kriteria Fitur 
Berdasarkan hasil pembobotan yang diperoleh dari data narasumber terkait maka diperoleh 
bobot (0,627) untuk sub kriteria upload foto, (0,198) untuk sub kriteria pencarian produk 
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dan (0,175). Fitur upload foto merupakan hal yang terpenting dalam kegiatan komunikasi 
pemasaran online yang diperoleh dari pendapat narasumber terkait dikarekan dengan 
tanmpilan secara visual calon konsumen dapat menilai secara jelas produk dipromosikan. 
  
Dengan dijabakarkan hasil pembobotan kriteria dan sub kriteria diatas maka 
diperoleh pembobotan alternatif sebagai berikut 

 
Berdasarkan pembobotan alternatif media komnunikasi pemasaran online yang 

diprioritaskan oleh narasumber terkait mak diperoleh pembobotan sebagai berikut. Untuk 
media komunikasi pemasaran online Instagram diperoleh bobot sebesar (0,447), kemudian 
untuk media komunikasi pemasaran online facebook diperoleh bobot sebesar (0,387), media 
komunikasi pemasaran online Website memperoleh bobot sebesar (0,099) dan media 
komunikasi pemasaran online Tik Tok memperoleh bobot sebesar (0,067). 
 
Tabel 3. Pebandingan Atar Elemen Dan Consistency Ratio 
 

No Matriks 
Perbandingan 

CR 

1. Perbandingan berdasarkan tujuan ataupun goal yang ingin dicapai 
terhadap kriteria pemilihan media komunikasi pemasaran online pada 
usaha PRAYATNA PROJECT. 

0,02 

2. Perbandingan berdasarkan kriteria fitur dalam pemilihan media 
komunikasi pemasaran online pada usaha PRAYATNA PROJECT. 

0,04 

3 Perbandingan berdasarkan kriteria tampilan dalam pemilihan media 
komunikasi pemasaran online pada usaha PRAYATNA PROJECT. 

0,00001 

4. Perbandingan berdasarkan kriteria target pengguna dalam pemilihan 
media 
komunikasi pemasaran online pada usaha PRAYATNA PROJECT. 

0,03 

5. Perbandingan berdasarkan kriteria kepercayaan dalam pemilihan 
media komunikasi pemasaran online pada usaha PRAYATNA PROJECT. 

0,03 

6. Perbandingan berdasarkan sub kriteria upload foto dalam pemilihan 
media komunikasi pemasaran online pada usaha PRAYATNA PROJECT. 

0,02 

Gambar 7. Pembobotan Nilai Dari Alternatif Yang Diprioritaskan 
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7. Perbandingan berdasarkan sub kriteria upload video dalam pemilihan 
media komunikasi pemasaran online pada usaha PRAYATNA PROJECT. 

0,00636 

8. Perbandingan berdasarkan sub kriteria upload video dalam pemilihan 
media 
komunikasi pemasaran online pada usaha PRAYATNA PROJECT. 

0,02 

9. Perbandingan berdasarkan sub kriteria pencarian produk dalam 
pemilihan media komunikasi pemasaran online pada usaha PRAYATNA 
PROJECT. 

0,02 

10. Perbandingan berdasarkan sub kriteria menarik dalam pemilihan media 
komunikasi pemasaran online pada usaha PRAYATNA PROJECT. 

0,02 

11. Perbandingan berdasarkan sub kriteria unik dalam pemilihan media 
komunikasi pemasaran online pada usaha PRAYATNA PROJECT. 

0,00717 

12. Perbandingan berdasarkan sub kriteria simple dalam pemilihan media 
komunikasi pemasaran online pada usaha PRAYATNA PROJECT. 

0,00212 

Sumber data : Data diolah oleh peneliti, 2021 

 
Dalam penjabaran tabel dan gambar diatas tingkat inkosistensi pendapat narasumber 
terkait sebesar 0,02 artinya < 0,1 yang merupakan batas maksimum rasio inkosistensi. 
Dapat disimpulkan bawa pendapat dari narasumber terkait cukup konsisten 

 
KESIMPULAN 

Berdasarkan penjelasan diatas dimbil kesimpulan bahwa kriteria pada hirarkie 
penelitian ini berjumlah 4 yaitu kriteria fitur, tampilan, target pengguna dan kepercayaan. 
Dalam penelitian ini kriteria kepercayaan mendapat nilai pembobotan yang paling 
diprioritaskan dengan bobot (0,360). 
 

Selain kriteria dalam hierarkie penelitian ini juga dicantumkan 11 sub kriteria yang 
dibagi dalam masing-masing kriteria. Dalam kriteria fitur ada 3 sub kriteria yaitu upload foto, 
upload video dan pencarian produk. Dalam kriteria fitur ini sub kriteria upload foto 
mendapat nilai yang paling diprioritaskan dengan botot penilaian (0,627). 
 

Dalam kriteria tampilan ada 3 sub kriteria yaitu menarik, unik dan simple, dalam 
kriteria tampilan sub kriteria menarik lebih diprioritaskan dengan bobot penilaian 
Kemudian dalam kriteria target pengguna juga dibagi menjadi 3 target pengguna yaitu anak 

Gambar 8. Overall Inconsistency 
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muda, orang dewasa, orang tua, dalam penelitian ini sub kriteria orang dewasa menjadi sub 
kriteria yang diprioritaskan pada sub kriteria target pengguna dengan bobot (0,716). 

Selanjutnya kriteria kepercayaan juga dibagi menjadi 3 sub kriteria yaitu informasi 
produk, informasi owner, informasi usaha. Dari pendapat narasaumber sub kriteria 
informasi produk yang paling di prioritaskan pada kriteria kepercayaan dengan bobot 
(0,501). 

Pada pemilihan alternatif media komunikasi pemasaran online dalam penelitian ini, 
alternatif pilihan media dibagi menjadi 4 alternatif pilihan yaitu Facebook, Instagram, Tik 
Tok, dan Website. Dengan pengolahan data menggunakan Sofware Expert Choice maka 
dipreroleh hasil pembobotan sebagai berikut pemasaran online Instagram diperoleh bobot 
sebesar (0,447), kemudian untuk media komunikasi pemasaran online facebook diperoleh 
bobot sebesar (0,387), media komunikasi pemasaran online Website memperoleh bobot 
sebesar (0,099) dan media komunikasi pemasaran online Tik Tok memperoleh bobot 
sebesar (0,067). Dari pembobotan tersebut alternatif media komunikasi pemasaran 
Instagram sebagai media komunikasi pemasaran online pada usaha dekorasi dan hisan 3d 
PRAYATNA PROJECT. 
 
SARAN 

Saran bagi pemilik usaha PRAYATNA PROJECT, setelah dilakukannya penelitian ini maka 
didapatkan media komunikasi pemasaran online yang dapat digunakan sebagai media 
promosi produk dekorasi dan hiasan 3d yaitu media komunikasi pemasaran online 
Instagram yang didalamnya dilengkapi dengan fitur upload foto, upload video dan pencarian 
produk. Selain itu Istagram juga mempunyai target pengguna yang baik di kalangan orang 
dewasa, dan dengan pemberian informasi mengenai produk secara menarik kepada calon 
konsumen juga dapat memberi intuisi kepada calon konsumen untuk membeli produk yang 
di promosikan oleh usaha PRAYATNA PROJECT. 
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