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Abstrak 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menentukan strategi promosi digital yang paling efektif dalam 

meningkatkan retensi konsumen pada Klinik Kecantikan X di Jakarta Barat dengan menggunakan 

metode Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution (TOPSIS). Lima kriteria utama 

ditetapkan sebagai dasar evaluasi, yaitu engagement rate, content relevancy, platform reach, customer 

feedback responsiveness, dan conversion rate. Penelitian ini melibatkan 5 alternatif strategi promosi 

digital: (1) kampanye media sosial interaktif, (2) program loyalitas digital, (3) kolaborasi dengan 

influencer, (4) iklan berbayar tersegmentasi, dan (5) optimalisasi SEO & website. Penilaian dilakukan 

oleh 5 pakar di bidang pemasaran digital dan manajemen klinik kecantikan, menggunakan skala Likert 

4 poin. Analisis TOPSIS dilakukan melalui langkah normalisasi matriks keputusan, pembobotan, 

penentuan solusi ideal positif dan negatif, serta perhitungan jarak Euclidean dan nilai preferensi 

(Closeness Coefficient). Hasil menunjukkan bahwa strategi kampanye media sosial interaktif 

memperoleh nilai Closeness Coefficient tertinggi sebesar 0,812, diikuti oleh program loyalitas digital 

(0,748) dan kolaborasi dengan influencer (0,691). Sementara itu, strategi optimalisasi SEO & website 

menempati peringkat terendah (0,581). Hasil ini menunjukkan bahwa pendekatan promosi berbasis 

interaksi sosial secara langsung lebih efektif dalam meningkatkan loyalitas pelanggan di sektor jasa 

kecantikan. Penelitian ini menawarkan model pengambilan keputusan strategis berbasis MCDM yang 

dapat diimplementasikan secara praktis untuk merumuskan kebijakan pemasaran yang berorientasi pada 

retensi konsumen. 

 

Kata Kunci: Klinik kecantikan, promosi digital, retensi konsumen, strategi pemasaran, dan TOPSIS 

 

Abstract 

This study aims to determine the most effective digital promotion strategy for increasing customer 

retention at Beauty Clinics. Five main criteria are set as the basis for assessment, namely engagement 

rate, content relevance, platform reach, customer feedback responsiveness, and conversion rate. This 
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study involved five alternative digital promotion strategies: (1) interactive social media campaign, (2) 

digital loyalty program, (3) collaboration with influencers, (4) segmented paid advertising, and (5) SEO 

and website optimization. The assessment was conducted by five experts in the fields of digital marketing 

and beauty clinic management, utilizing a 4-point Likert scale. TOPSIS analysis was conducted through 

the stages of decision matrix normalization, weighting, determining positive and negative ideal 

solutions, and calculating Euclidean distance and preference values (Closeness Coefficient). The results 

showed that the interactive social media campaign strategy obtained the highest Closeness Coefficient 

value of 0.812, followed by the digital loyalty program (0.748) and collaboration with influencers 

(0.691). Meanwhile, the SEO website optimization strategy obtained the lowest value (0.581). These 

results indicate that a direct social interaction-based promotional approach is more effective in 

increasing customer loyalty in the service sector. 

 

Keywords:  Beauty clinic, consumer retention, digital promotion, marketing strategy, and TOPSIS

PENDAHULUAN 

Industri kecantikan mengalami transformasi signifikan dalam strategi pemasaran dan 

promosi. Klinik kecantikan tidak lagi hanya mengandalkan promosi konvensional, melainkan 

mulai mengintegrasikan strategi digital untuk menjangkau dan mempertahankan konsumen 

secara lebih efektif. Retensi konsumen (1–8) menjadi indikator penting keberhasilan pemasaran 

digital, mengingat biaya untuk mempertahankan pelanggan lama jauh lebih rendah 

dibandingkan dengan menarik pelanggan baru.  

Oleh karena itu, diperlukan penentuan strategi promosi digital yang tepat guna 

meningkatkan loyalitas konsumen secara berkelanjutan. Pemilihan strategi promosi yang 

optimal harus mempertimbangkan berbagai kriteria, seperti efektivitas media sosial, kualitas 

konten, interaksi pelanggan, dan konsistensi kampanye. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan Multiple Criteria Decision Making (MCDM) (9–13) dengan metode TOPSIS 

(Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution), yang dikenal efektif dalam 

menyelesaikan permasalahan pengambilan keputusan berbasis banyak kriteria.  

Melalui pendekatan TOPSIS (14–17), setiap alternatif strategi promosi akan dianalisis 

berdasarkan kedekatannya dengan solusi ideal positif dan negatif, sehingga dapat diidentifikasi 

strategi paling optimal untuk meningkatkan retensi konsumen. Hasil penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan kontribusi nyata bagi manajemen klinik kecantikan dalam merumuskan 

strategi promosi digital yang berbasis data dan terarah pada kepuasan serta loyalitas pelanggan. 

Klinik kecantikan dituntut untuk memiliki strategi promosi yang tidak hanya menarik 

perhatian tetapi juga mampu mempertahankan keterikatan pelanggan. Digitalisasi menjadi 
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instrumen penting untuk menjangkau konsumen secara lebih personal dan interaktif. Strategi 

promosi digital yang tepat tidak hanya memperluas jangkauan pasar, tetapi juga memperkuat 

hubungan jangka panjang antara brand dan pelanggan. Oleh karena itu, penting bagi manajemen 

klinik kecantikan untuk melakukan analisis strategis dalam menentukan bentuk promosi digital 

yang paling berdampak terhadap retensi konsumen. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menentukan strategi promosi digital 

yang paling efektif dalam mempertahankan konsumen pada sebuah klinik kecantikan di Jakarta. 

Tujuan khusus penelitian ini meliputi, (1) mengidentifikasi kriteria-kriteria promosi digital 

yang memengaruhi retensi konsumen; (2) merumuskan alternatif strategi promosi digital yang 

relevan dengan perilaku konsumen saat ini; dan (3) menentukan peringkat prioritas strategi 

promosi digital berdasarkan analisis TOPSIS. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan 

dasar pertimbangan yang objektif dan sistematis dalam pengambilan keputusan strategis di 

bidang pemasaran jasa kecantikan. 

Kebaruan (novelty) dari penelitian ini terletak pada penggunaan metode TOPSIS dalam 

konteks promosi digital berbasis retensi konsumen pada industri kecantikan, yang masih jarang 

diterapkan secara empiris dalam studi pemasaran jasa. Sebagian besar penelitian terdahulu 

hanya membahas efektivitas media sosial atau kepuasan pelanggan secara terpisah, tanpa 

mengintegrasikan keduanya dalam kerangka analisis pengambilan keputusan multikriteria. 

Pendekatan ini memperkuat dimensi analitis dalam menentukan strategi promosi berdasarkan 

parameter kuantitatif dan kualitatif secara bersamaan. 

Penelitian ini menggabungkan perspektif perilaku konsumen digital dengan pendekatan 

manajerial berbasis data, sehingga memberikan kontribusi teoretis dan praktis. Secara teoretis, 

penelitian ini memperkaya kajian pemasaran digital dengan pendekatan MCDM berbasis 

retensi konsumen. Secara praktis, hasil analisis dapat diimplementasikan langsung oleh pelaku 

industri kecantikan untuk meningkatkan efektivitas promosi dan loyalitas pelanggan. Hal ini 

menjadi relevan di tengah dinamika pasar yang terus berubah dan meningkatnya ekspektasi 

konsumen terhadap pengalaman layanan yang dipersonalisasi. 

Penelitian ini menawarkan model pengambilan keputusan strategis yang terstruktur dan 

terukur serta menyajikan panduan aplikatif yang dapat digunakan oleh pelaku usaha jasa 

kecantikan. Fokus pada strategi promosi berbasis retensi konsumen menjadikan penelitian ini 



 

 

  

Jurnal Tata Rias                                                                  

Vol.14, No 02 November 2024 
126 

 

memiliki orientasi jangka panjang dan berkontribusi terhadap keberlanjutan bisnis. Oleh karena 

itu, penelitian ini menjadi signifikan bagi pengembangan ilmu manajemen pemasaran jasa dan 

praktik promosi digital di sektor kecantikan. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode pengambilan 

keputusan multikriteria (Multiple Criteria Decision Making/MCDM), khususnya metode 

TOPSIS (Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution) (18–23). Metode ini 

dipilih karena kemampuannya dalam menilai dan menentukan alternatif terbaik berdasarkan 

kedekatannya terhadap solusi ideal positif (best condition) dan negatif (worst condition) secara 

matematis.  

Desain penelitian yang digunakan bersifat deskriptif kuantitatif, yang bertujuan untuk 

menggambarkan peringkat prioritas dari beberapa alternatif strategi promosi digital yang 

berpengaruh terhadap retensi konsumen di klinik kecantikan X di Jakarta Selatan. Data primer 

diperoleh melalui penyebaran kuesioner berbasis skala Likert 4 poin (1 = Sangat Tidak Penting, 

2 = Tidak Penting, 3 = Penting, 4 = Sangat Penting) kepada panel ahli yang terdiri dari lima 

orang pakar di bidang pemasaran digital, manajemen klinik kecantikan, dan perilaku konsumen. 

Kriteria evaluasi strategi promosi digital ditentukan berdasarkan tinjauan pustaka dan 

diskusi dengan para ahli, yang meliputi engagement rate, content relevancy, platform reach, 

customer feedback responsiveness, dan conversion rate. Sementara itu, alternatif strategi yang 

dinilai dalam penelitian ini mencakup: (1) kampanye media sosial interaktif, (2) program 

loyalitas digital, (3) kolaborasi dengan influencer, (4) penggunaan iklan berbayar (ads) yang 

ditargetkan, dan (5) optimalisasi SEO & website. 

Langkah pertama dalam metode TOPSIS adalah menyusun matriks keputusan awal, yang 

berisi penilaian masing-masing alternatif terhadap seluruh kriteria oleh panel ahli. Kemudian, 

dilakukan normalisasi matriks agar seluruh data berada dalam skala yang sebanding. Setelah 

itu, matriks normalisasi dikalikan dengan bobot kriteria yang telah ditentukan sebelumnya 

melalui diskusi pakar, sehingga terbentuk matriks terbobot (weighted normalized decision 

matrix).  
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Langkah selanjutnya adalah menentukan solusi ideal positif (A⁺) dan solusi ideal negatif 

(A⁻) berdasarkan nilai maksimum dan minimum dari setiap kriteria. Jarak masing-masing 

alternatif terhadap A⁺ dan A⁻ dihitung menggunakan rumus Euclidean Distance. Terakhir, nilai 

preferensi (Closeness Coefficient) dihitung dengan rumus rasio antara jarak ke solusi negatif 

terhadap total jarak ke solusi positif dan negatif. 

Hasil perhitungan nilai preferensi dari setiap alternatif akan menghasilkan peringkat 

strategi promosi digital berdasarkan tingkat kedekatannya terhadap kondisi ideal. Strategi 

dengan nilai preferensi tertinggi dinyatakan sebagai alternatif terbaik dalam meningkatkan 

retensi konsumen.  

Seluruh proses pengolahan data dan perhitungan TOPSIS dilakukan dengan bantuan 

perangkat lunak Microsoft Excel dan pendukung pengolahan data statistik lainnya untuk 

memastikan keakuratan dan efisiensi analisis. Validitas data dikonfirmasi melalui proses 

triangulasi pakar, yaitu membandingkan hasil pengolahan dengan penilaian para ahli secara 

terpisah guna meningkatkan reliabilitas kesimpulan. 

Pendekatan metode TOPSIS yang sistematis dan berbasis data empiris, diharapkan 

memberikan kerangka pengambilan keputusan yang kuat dan dapat direplikasi untuk berbagai 

konteks strategi promosi digital lainnya pada penelitian ini, khususnya dalam industri jasa 

kecantikan yang sangat dipengaruhi oleh loyalitas dan pengalaman konsumen. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil penelitian ini diperoleh melalui proses analisis TOPSIS terhadap lima alternatif 

strategi promosi digital berdasarkan lima kriteria utama yang telah ditentukan engagement rate 

(24–26), content relevancy (27–30), platform reach (31–33), customer feedback responsiveness 

(34–38), dan conversion rate (39–45).  

Penilaian oleh panel ahli menghasilkan matriks keputusan awal, yang kemudian 

dinormalisasi dan diberi bobot sesuai derajat kepentingan tiap kriteria. Bobot tertinggi 

diberikan pada kriteria conversion rate (0,30), diikuti oleh engagement rate (0,25), customer 

feedback responsiveness (0,20), content relevancy (0,15), dan platform reach (0,10). 

Setelah melalui proses normalisasi dan pembobotan, diperoleh matriks keputusan 

terbobot. Selanjutnya, solusi ideal positif dan negatif dihitung untuk masing-masing kriteria. 
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Berdasarkan perhitungan jarak Euclidean terhadap solusi ideal tersebut, diperoleh nilai 

Closeness Coefficient (CC) dari masing-masing alternatif. Hasil analisis menunjukkan bahwa 

alternatif kampanye media sosial interaktif memiliki nilai CC tertinggi yaitu 0,812, diikuti oleh 

program loyalitas digital (0,748), kolaborasi dengan influencer (0,691), iklan berbayar 

tersegmentasi (0,643), dan terakhir optimalisasi SEO & website (0,581). 

Nilai Closeness Coefficient ini menunjukkan bahwa kampanye media sosial interaktif 

adalah strategi promosi digital yang paling dekat dengan kondisi ideal, dilihat dari 

kemampuannya dalam meningkatkan interaksi pengguna, relevansi konten, dan potensi 

konversi. Hal ini sejalan dengan tren perilaku konsumen kecantikan yang cenderung responsif 

terhadap konten visual interaktif, seperti tutorial, live session, dan testimoni pelanggan secara 

real-time di media sosial. Strategi ini dinilai mampu menciptakan keterlibatan emosional serta 

meningkatkan retensi konsumen karena adanya pengalaman yang lebih personal dan dinamis. 

Sementara itu, program loyalitas digital menempati posisi kedua, dengan kekuatan 

utamanya pada customer feedback responsiveness dan conversion rate. Program ini 

memberikan insentif bagi pelanggan lama untuk terus melakukan transaksi, seperti poin reward, 

diskon eksklusif, dan penawaran khusus ulang tahun.  

Meskipun tidak seinteraktif kampanye media sosial, strategi ini memberikan nilai tambah 

berupa hubungan jangka panjang berbasis nilai. Sebaliknya, optimalisasi SEO dan website, 

meskipun penting untuk visibilitas jangka panjang, memiliki nilai CC paling rendah karena skor 

rendah pada engagement rate dan responsiveness yang tidak langsung terlihat oleh pelanggan. 

Hasil penelitian ini mengonfirmasi bahwa dalam konteks klinik kecantikan yang sangat 

bergantung pada kepercayaan visual dan komunikasi dua arah, strategi promosi berbasis media 

sosial interaktif lebih efektif untuk mempertahankan pelanggan dibandingkan pendekatan pasif 

seperti SEO.  

Temuan ini konsisten dengan literatur sebelumnya yang menyatakan bahwa keterlibatan 

digital secara aktif meningkatkan loyalitas pelanggan. Penelitian ini memberikan justifikasi 

kuat untuk memprioritaskan strategi berbasis interaksi sosial dalam promosi digital klinik 

kecantikan. 
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Tabel 1. Nilai Normalisasi Terbobot dan Closeness Coefficient 

Alternatif Strategi CC (Closeness Coefficient) Peringkat 

Kampanye Media Sosial Interaktif 0.812 1 

Program Loyalitas Digital 0.748 2 

Kolaborasi dengan Influencer 0.691 3 

Iklan Berbayar Tersegmentasi 0.643 4 

Optimalisasi SEO & Website 0.581 5 

 

Penggambaran pohon MCDM (Multiple Criteria Decision Making) dalam penelitian ini 

menjadi sangat penting karena mampu merepresentasikan secara visual dan sistematis 

hubungan hirarkis antara tujuan utama, kriteria evaluasi, dan alternatif keputusan. Visualisasi 

dalam bentuk pohon tidak hanya mempermudah pemahaman struktur logika pengambilan 

keputusan, tetapi juga memperkuat validitas konseptual dengan menunjukkan keterkaitan 

langsung antara elemen-elemen yang dianalisis dalam metode TOPSIS.  

Proses penggambarannya diawali dengan mendefinisikan tujuan utama penelitian di 

tingkat paling atas, kemudian diikuti oleh identifikasi kriteria-kriteria evaluatif hasil studi 

pustaka dan diskusi pakar, yang diletakkan di tingkat menengah. Selanjutnya, alternatif-

alternatif strategi promosi digital diturunkan dari kriteria tersebut dan ditempatkan di tingkat 

paling bawah. Setiap cabang dari pohon mencerminkan keterhubungan logis yang membantu 

dalam proses pembobotan, normalisasi, dan perhitungan kedekatan terhadap solusi ideal dalam 

metode TOPSIS. 

Pohon MCDM sebagai alat bantu visual dan kerangka berpikir analitis dalam proses 

pengambilan keputusan berbasis multikriteria. Struktur pohon keputusan MCDM yang 

digunakan dalam penelitian ini mencerminkan hierarki logis dalam proses pengambilan 

keputusan strategis.  

Pada tingkat teratas pohon MCDM (Gambar 1) terdapat tujuan utama yaitu penentuan 

strategi promosi digital yang efektif dalam mempertahankan konsumen. Tingkat kedua berisi 

kriteria evaluasi yang menjadi dasar analisis, meliputi engagement rate, content relevancy, 

platform reach, dan customer feedback.  
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Gambar 1. Pohon MCDM Sebagai Alur Metode TOPSIS dan Strategi Promosi Digital 

 

Kriteria ini disusun berdasarkan hasil studi literatur terkini dan konsultasi dengan pakar 

pemasaran digital. Pada tingkat ketiga terdapat alternatif strategi promosi digital yang akan 

dievaluasi terhadap masing-masing kriteria. Struktur hierarki ini memungkinkan penelitian 

untuk mengintegrasikan aspek kuantitatif dan kualitatif secara sistematis dalam metode 

TOPSIS. 

Setiap kriteria dalam pohon MCDM memiliki karakteristik yang memengaruhi efektivitas 

strategi secara berbeda. Misalnya, engagement rate berhubungan erat dengan interaksi 

langsung konsumen terhadap konten digital yang dipublikasikan, seperti komentar, likes, dan 

shares. Kriteria ini menjadi sangat penting pada era pemasaran interaktif karena menunjukkan 

tingkat keterlibatan emosional konsumen.  

Content relevancy mengukur sejauh mana isi promosi sesuai dengan minat dan kebutuhan 

target audiens. Konten yang tidak relevan meskipun menarik secara visual cenderung gagal 

dalam mendorong retensi jangka panjang. Oleh karena itu, penekanan pada pemilihan strategi 

harus mempertimbangkan keterpaduan antar kriteria. 
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Visualisasi pohon keputusan yang telah dibuat tidak hanya memperjelas proses analisis, 

tetapi juga membantu para pengambil kebijakan memahami secara intuitif hubungan antara 

tujuan, kriteria, dan alternatif. Adanya visualisasi ini, manajer klinik kecantikan dapat 

mengevaluasi secara lebih transparan mengapa suatu strategi memperoleh peringkat tertinggi 

atau sebaliknya.  

Misalnya, strategi “kampanye media sosial interaktif” memiliki kontribusi yang dominan 

terhadap kriteria engagement rate dan customer feedback responsiveness, dua aspek yang 

sangat penting dalam membangun loyalitas pelanggan. Hal ini mengonfirmasi bahwa 

pendekatan yang bersifat dua arah dan adaptif terhadap respons pelanggan lebih unggul dalam 

konteks layanan personal seperti perawatan kecantikan. 

Selain memberikan insight strategis, hasil pohon keputusan MCDM ini juga 

menunjukkan pentingnya sinergi antara berbagai metode promosi. Strategi yang berada pada 

peringkat menengah, seperti kolaborasi dengan influencer dan iklan berbayar tersegmentasi, 

meskipun tidak menjadi yang utama, tetap memiliki peran sebagai pelengkap yang efektif jika 

diintegrasikan secara tepat.  

Strategi ini memberikan kontribusi terhadap peningkatan platform reach dan conversion 

rate, terutama pada fase awal pengenalan layanan kepada konsumen baru. Oleh karena itu, 

pendekatan multi-strategi berbasis analisis TOPSIS dapat diadopsi secara dinamis sesuai 

dengan kebutuhan dan siklus promosi klinik. Pohon MCDM dalam konteks penelitian ini 

menunjukkan bahwa pengambilan keputusan strategis dalam promosi digital tidak bisa 

dilakukan secara instingtif atau berdasarkan tren semata.  

Diperlukan pendekatan berbasis data dan metode kuantitatif yang mampu 

mengakomodasi berbagai aspek kompleks pemasaran digital. Melalui struktur hirarki yang 

terdefinisi dan analisis TOPSIS yang objektif, penelitian ini berhasil memberikan kerangka 

kerja yang dapat digunakan sebagai panduan praktis maupun akademik dalam menyusun 

strategi promosi berbasis retensi konsumen di industri jasa kecantikan. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil analisis menggunakan metode TOPSIS, penelitian ini menyimpulkan 

bahwa strategi kampanye media sosial interaktif merupakan alternatif promosi digital yang 
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paling efektif dalam meningkatkan retensi konsumen pada klinik kecantikan. Strategi ini 

unggul karena memiliki nilai Closeness Coefficient tertinggi, yang mencerminkan 

kedekatannya dengan solusi ideal positif berdasarkan lima kriteria utama engagement rate, 

content relevancy, platform reach, customer feedback responsiveness, dan conversion rate. 

Penelitian menunjukkan bahwa keberhasilan strategi promosi digital sangat ditentukan 

oleh kemampuan menciptakan keterlibatan emosional dan komunikasi dua arah dengan 

konsumen. Penerapan metode TOPSIS dalam penelitian ini berhasil memberikan pendekatan 

pengambilan keputusan yang objektif, terukur, dan sistematis dalam menyusun prioritas strategi 

berdasarkan bobot kriteria yang telah divalidasi oleh para ahli. penelitian ini memperkuat 

pentingnya pendekatan berbasis data dalam merumuskan strategi pemasaran di era digital, 

khususnya pada sektor jasa kecantikan yang sangat bergantung pada loyalitas pelanggan. 

Saran dari temuan penelitian ini, agar manajemen klinik kecantikan lebih fokus dalam 

mengembangkan kampanye media sosial interaktif sebagai strategi utama promosi digital. Hal 

ini mencakup peningkatan kualitas konten visual, pemanfaatan fitur interaktif seperti live 

streaming, polling, dan Q&A, serta respons cepat terhadap komentar dan pesan pelanggan. 

Strategi promosi lainnya seperti program loyalitas digital dan kolaborasi dengan 

influencer tetap perlu diintegrasikan secara sinergis sebagai bagian dari pendekatan 

multistrategi. Peneliti juga menyarankan penggunaan metode TOPSIS secara berkelanjutan 

dalam evaluasi strategi promosi yang bersifat dinamis dan adaptif terhadap perubahan tren 

konsumen digital. 

Penelitian serupa untuk pengembangan ke depan dapat diperluas dengan melibatkan lebih 

banyak kriteria yakni biaya promosi, kepuasan pelanggan pasca-pembelian, dan retensi jangka 

panjang, serta mempertimbangkan teknik MCDM lainnya seperti AHP, PROMETHEE, atau 

ELECTRE untuk perbandingan hasil. Institusi pendidikan dan pelatihan di bidang kecantikan 

juga dapat mengadopsi hasil studi ini sebagai referensi dalam mengajarkan strategi pemasaran 

digital berbasis data dan konsumen. 
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