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Abstrak

Promosi digital dapat meningkatkan pesanan sekaligus menekan kemampuan usaha membiayai

operasinya. Artikel konseptual ini mengusulkan cara mengevaluasi promosi melalui margin kontribusi

per pesanan, biaya mendapatkan pelanggan, dan waktu penerimaan kas. Penalaran dibangun dengan

memisahkan penjualan tercatat, kontribusi setelah biaya variabel, serta kas yang benar-benar tersedia.

Unit analisis yang diusulkan adalah kelompok pesanan berdasarkan kanal dan periode promosi. Kerangka

menghasilkan tiga proposisi: evaluasi berdasarkan kontribusi dapat mengurangi penerimaan pesanan

yang merugikan; batas anggaran yang terhubung dengan likuiditas dapat mengendalikan perluasan

promosi; dan peninjauan pembelian ulang diperlukan sebelum menyimpulkan bahwa biaya akuisisi tinggi

layak dipertahankan. Kontribusi naskah berupa rancangan keputusan, bukan estimasi dampak. Penerapan

pada UMKM Jawa Barat harus diuji dengan data transaksi yang memperhitungkan retur, biaya kanal, dan

perilaku pembelian ulang.

Kata kunci: UMKM; promosi digital; margin kontribusi; biaya akuisisi; likuiditas.

Abstract
Digital promotions may increase orders while weakening the cash available for daily operations. This

conceptual article develops a framework linking order contribution, campaign expenditure, customer

acquisition, repeat purchases, and the timing of cash receipts. A purposive review of institutional sources is

combined with explicit construct definitions, hypothetical calculations, and falsifiable propositions. The

proposed unit of analysis is a campaign cohort observed over a consistent period. Gross sales are separated

from net sales, variable contribution, incremental campaign value, and cash availability. The framework

distinguishes attribution from incrementality and shows why positive contribution does not necessarily

imply sufficient liquidity. Hypothetical scenarios examine the effects of discounts, returns, advertising

expenditure, repeat purchases, and settlement delays. The article also proposes transaction fields, decision

records, and an empirical evaluation design. It presents no company observations or estimated causal

effects. Its contribution is a transparent decision framework whose practical value and implementation costs

require empirical validation.
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1 Pendahuluan dan fokus kajian

Pemilik usaha dapat menerima laporan kenaikan penjualan ketika uang untuk membeli bahan baku justru

berkurang. Situasi ini tidak selalu menunjukkan kegagalan pemasaran. Persoalannya dapat berada pada

cara usaha menilai hasil promosi: jumlah pesanan lebih mudah terlihat daripada biaya yang melekat pada

setiap pesanan. Diskon, kemasan tambahan, komisi kanal, dan pengembalian barang mengubah nilai

ekonomi transaksi.

OECD (2021) membahas peluang dan hambatan digitalisasi usaha kecil. Artikel ini mengambil konteks

tersebut sebagai titik berangkat untuk pertanyaan yang lebih sempit: bagaimana usaha menghubungkan

keputusan promosi dengan kemampuan pesanan menutup biaya dan menyediakan kas? Naskah tidak

menganggap temuan OECD sebagai bukti tentang kinerja UMKM tertentu di Jawa Barat.

Fokus pada margin kontribusi penting karena promosi dapat mendorong perpindahan pelanggan yang

sebenarnya akan membeli pada harga normal. Kenaikan pesanan selama kampanye belum dengan

sendirinya merupakan penjualan tambahan. Pengambilan keputusan perlu memperhatikan transaksi yang

berpindah waktu, transaksi yang berpindah kanal, dan transaksi yang benar-benar baru.

Kesenjangan yang dibahas bersifat konseptual: ukuran pemasaran pada tingkat kanal sering tidak

mempunyai hubungan yang eksplisit dengan biaya dan kas pada tingkat transaksi. Sebuah kampanye

dapat memiliki tingkat klik yang baik dan biaya per pesanan yang rendah, tetapi tetap menerima

kombinasi produk yang kontribusinya tidak memadai. Masalah muncul ketika hasil kanal dipakai sebagai

pengganti hasil ekonomi usaha tanpa rekonsiliasi. Artikel ini menempatkan transaksi sebagai penghubung

antara aktivitas pemasaran dan konsekuensi pembiayaan operasi.

Tiga pertanyaan mengarahkan pembahasan. Pertama, biaya apa yang berubah ketika sebuah pesanan

promosi diterima? Kedua, berapa bagian kontribusi yang benar-benar tambahan terhadap keadaan tanpa

kampanye? Ketiga, pada tanggal apa kontribusi tersebut menjadi kas yang dapat dipakai? Pertanyaan

pertama menguji kelayakan pesanan, pertanyaan kedua menilai keputusan kampanye, dan pertanyaan

ketiga menilai kemampuan menjalankannya. Ketiganya memerlukan data berbeda sehingga tidak dapat

diringkas dalam satu indikator omzet.

Kontribusi artikel bukan pengenalan rumus margin yang baru. Kontribusinya ialah rancangan hubungan

antara definisi biaya, kelompok pelanggan, keputusan eksperimen, dan kalender kas. Penggabungan ini

menghasilkan objek penelitian yang lebih jelas daripada membandingkan penjualan sebelum dan sesudah

promosi. Usaha dapat mengalami kenaikan penjualan karena musim, ketersediaan produk, atau

perpindahan waktu pembelian. Kerangka memerlukan pemeriksaan kemungkinan tersebut sebelum

mengaitkan seluruh kenaikan dengan promosi. Ruang lingkup dibatasi pada evaluasi operasional

UMKM; artikel tidak menilai seluruh nilai merek atau menentukan strategi pemasaran yang berlaku

universal.
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2 Metode pengembangan konseptual

Naskah menggunakan analisis konseptual terarah. Laporan OECD tentang digitalisasi UMKM

menyediakan konteks penggunaan kanal digital; bahan IFRS Foundation (2019) tentang arus kas

membantu membedakan kinerja tercatat dan perubahan kas. Seleksi sumber bersifat purposif dan terbatas.

Tidak dilakukan pencarian literatur sistematis, survei, wawancara, atau pengujian statistik.

Langkah penalaran adalah menentukan unit transaksi, mengidentifikasi biaya yang berubah bersama

pesanan, menghubungkan kontribusi dengan jadwal kas, lalu merumuskan proposisi yang dapat dibantah

melalui penelitian. Kerangka merupakan usulan pengembangan manajerial dari analisis ini, bukan

prosedur yang diwajibkan oleh sumber rujukan.

Pengembangan dilakukan dalam empat tahap analitis. Tahap pertama menyeleksi sumber yang

membahas kemampuan digital dan pemisahan informasi laba dari arus kas. Tahap kedua menurunkan

definisi kerja yang dapat dihubungkan dengan catatan pesanan. Tahap ketiga memeriksa konsistensi

definisi melalui contoh hipotetis. Tahap keempat menetapkan proposisi, indikator, dan kondisi yang dapat

membantah kerangka. Urutan ini dimaksudkan agar rekomendasi manajerial mempunyai alasan yang

dapat diperiksa.

OECD (2021) digunakan untuk konteks digitalisasi, sedangkan IFRS Foundation (2019) digunakan untuk

pembedaan arus kas. OECD (2024) menambah konteks pembiayaan usaha kecil dan kondisi pembayaran.

Ketiga rujukan tersebut tidak diuji ulang dan tidak dianggap sebagai bukti efektivitas instrumen yang

diusulkan. Rumus kampanye, ambang keputusan, dan tabel pengukuran dalam artikel merupakan

pengembangan analitis, bukan kutipan prosedur yang diwajibkan oleh lembaga tersebut.

Untuk menjaga keterlacakan penalaran, setiap konsep diberi definisi, sumber data yang mungkin, serta

pengecualian. Biaya variabel didefinisikan berdasarkan perubahan akibat pesanan dalam horizon

keputusan, bukan hanya berdasarkan nama akun. Upah dapat menjadi biaya tetap untuk kapasitas yang

tersedia, tetapi menjadi biaya tambahan ketika kampanye membutuhkan lembur. Perlakuan tersebut perlu

dinyatakan sejak awal. Tidak ada klaim bahwa klasifikasi pada contoh berlaku untuk semua sektor.

Kriteria konsistensi kerangka meliputi ketiadaan penghitungan ganda, kesamaan periode pengamatan,

pemisahan uang masuk dari pengakuan pendapatan, dan pelaporan ketidakpastian. Artikel tidak

menggunakan protokol tinjauan sistematis, basis data transaksi, atau penilaian kualitas penelitian empiris.

Karena itu, hasilnya berupa rancangan konseptual yang terbuka untuk diperbaiki, bukan rangkuman

ukuran efek dari seluruh literatur pemasaran.
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3 Definisi dan kerangka analitis

Margin kontribusi pesanan didefinisikan sebagai pendapatan bersih setelah diskon dan pengembalian

dikurangi biaya variabel yang terkait dengan pesanan tersebut. Biaya ini dapat mencakup barang atau

bahan, komisi transaksi, kemasan, dan ongkir yang ditanggung penjual. Biaya iklan kampanye dicatat

pada tingkat kampanye agar tidak dihitung lagi pada tingkat pesanan. Perlakuan biaya harus konsisten

antarperiode.

Kontribusi kampanye dihitung sebagai penjumlahan kontribusi pesanan dikurangi biaya kampanye yang

dapat ditelusuri. Nilai tersebut belum merupakan laba bersih, karena biaya tetap dan biaya bersama masih

perlu ditutup. Kerangka memisahkan keduanya agar sebuah kampanye tidak disebut menguntungkan

hanya karena memberikan kontribusi positif yang terlalu kecil untuk kebutuhan usaha.

Arus kas menjadi dimensi kedua. Biaya bahan mungkin dibayar sebelum pesanan diterima, sementara

pencairan dana kanal terjadi kemudian. Oleh karena itu, kontribusi positif tidak menjamin ketersediaan

kas pada hari pembayaran pemasok. Jadwal kas kampanye perlu mencatat tanggal pembelian bahan,

penerimaan pembayaran, pencairan kanal, dan penyelesaian retur.

Dimensi ketiga adalah pembelian ulang. Biaya akuisisi pelanggan baru dapat dibenarkan hanya jika

kontribusi masa depan yang diharapkan memiliki dasar yang masuk akal. Jumlah pelanggan yang

kembali perlu diukur dengan periode pengamatan yang sama. Pelanggan yang belum mempunyai

kesempatan membeli kembali tidak boleh langsung diklasifikasikan sebagai pelanggan yang hilang.

Sebagai ilustrasi hipotetis, usaha menjual barang Rp100.000 dan menanggung diskon Rp10.000, biaya

barang Rp55.000, serta biaya variabel lain Rp15.000. Kontribusinya Rp20.000 per pesanan sebelum

biaya iklan dan biaya tetap. Angka ini tidak menggambarkan perusahaan nyata. Jika biaya kampanye Rp2

juta menghasilkan 100 pesanan, kontribusi kampanye menjadi nol sebelum biaya tetap. Kenaikan omzet

dalam contoh ini belum menciptakan ruang pembiayaan operasional.

Secara operasional, kontribusi pesanan i ditulis sebagai MK_i = PB_i - BV_i. PB merupakan penjualan

bersih setelah potongan dan pengembalian; BV merupakan biaya tambahan yang dapat ditelusuri ke

pesanan. Kontribusi kampanye pada jendela H adalah KK_H = jumlah MK_i - A_H - T_H, dengan A

sebagai belanja iklan dan T sebagai biaya tambahan pada tingkat kampanye. Pengeluaran iklan tidak

dimasukkan kembali ke BV apabila telah dikurangkan melalui A.

Nilai inkremental memerlukan pembanding: KI_H = KK_H - K0_H, dengan K0 berupa kontribusi yang

diperkirakan terjadi tanpa kampanye pada produk, kanal, dan periode yang sepadan. K0 tidak langsung

dapat diamati untuk pelanggan yang menerima promosi. Penelitian perlu memakai kelompok

pembanding atau rancangan lain yang masuk akal. Ketiadaan pembanding harus dilaporkan sebagai

keterbatasan atribusi, bukan diisi dengan asumsi bahwa seluruh transaksi merupakan tambahan.

Biaya akuisisi dihitung sebagai biaya memperoleh pelanggan baru dibagi jumlah pelanggan baru yang

didefinisikan secara konsisten. Definisi baru harus menetapkan periode penelusuran pelanggan

sebelumnya. Nomor telepon yang berubah atau pesanan melalui kanal berbeda dapat menyebabkan satu

pelanggan dihitung dua kali. Pembelian ulang dinilai dari kontribusi bersih yang sudah direalisasikan

dalam jendela pengamatan, lalu dipisahkan dari perkiraan nilai masa depan yang belum terbukti.
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4 Ilustrasi analitis dan penerapan

Seluruh angka berikut merupakan ilustrasi hipotetis. Usaha menerima 200 pesanan dengan harga sebelum

potongan Rp100.000. Diskon per pesanan Rp10.000, biaya barang Rp55.000, dan biaya variabel lain

Rp15.000. Dengan tidak adanya retur, kontribusi per pesanan adalah Rp20.000. Penjualan bersih

mencapai Rp18 juta dan kontribusi sebelum iklan Rp4 juta. Bila iklan Rp3 juta serta lembur tambahan

kampanye Rp400.000, kontribusi kampanye menjadi Rp600.000 sebelum biaya tetap bersama.

Jumlah tersebut belum menunjukkan kenaikan kontribusi sebesar Rp600.000 akibat promosi. Misalkan

pembanding hipotetis menghasilkan kontribusi Rp900.000 pada periode yang sama. Nilai inkremental

kampanye menjadi negatif Rp300.000. Kampanye yang terlihat memberikan kontribusi positif dapat

mengurangi hasil relatif terhadap alternatif tanpa kampanye. Perhitungan ini bergantung pada kualitas

pembanding; ia tidak membuktikan bahwa kondisi tersebut terjadi pada UMKM tertentu.

Jika 10 pesanan dikembalikan penuh, pengurangan tidak cukup hanya berupa pendapatan. Barang yang

masih dapat dijual kembali, biaya pengiriman yang tidak dapat dikembalikan, dan biaya pemeriksaan

retur perlu dicatat secara berbeda. Barang yang kembali tidak otomatis berarti seluruh biaya barang

menjadi kerugian. Perlakuan retur ditentukan oleh kondisi nyata dan direkonsiliasi sebelum evaluasi

akhir.

Dari 200 pembeli, misalkan 80 benar-benar pelanggan baru berdasarkan periode penelusuran yang

ditetapkan. Apabila seluruh Rp3 juta iklan dapat ditelusuri ke akuisisi kelompok tersebut, biaya akuisisi

hipotetis Rp37.500 per pelanggan. Jika 20 pelanggan membeli kembali dan menghasilkan kontribusi

Rp25.000 setiap pembelian, kontribusi ulang Rp500.000. Nilai ini perlu dibandingkan dengan biaya

pelayanan tambahan dan jendela pengamatan. Menganggap semua pelanggan baru akan mengulang

pembelian seperti kelompok yang sudah kembali akan menghasilkan proyeksi terlalu optimistis.
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5 Analisis sensitivitas dan batas keputusan

Analisis sensitivitas mengubah satu asumsi pada satu waktu sebelum menggabungkan tekanan. Dengan

harga dan biaya dasar tetap, kenaikan diskon dari Rp10.000 menjadi Rp15.000 menurunkan kontribusi

pesanan menjadi Rp15.000. Pada 200 pesanan, kontribusi sebelum iklan berkurang Rp1 juta. Kampanye

dasar yang memberi Rp600.000 kemudian menjadi negatif Rp400.000 apabila belanja iklan dan lembur

tidak berubah. Angka ini menunjukkan arah dan besarnya perubahan dalam contoh, bukan elastisitas

permintaan yang telah diestimasi.

Kenaikan volume tidak selalu memperbaiki hasil. Pada kontribusi Rp15.000 dan biaya kampanye Rp3,4

juta, titik impas kontribusi kampanye adalah 227 pesanan apabila dibulatkan ke atas. Perhitungan

mengasumsikan kapasitas masih tersedia, mutu tetap, dan biaya tambahan tidak berubah. Jika pesanan

ke-220 membutuhkan pekerja tambahan atau kendaraan baru, hubungan biaya berubah sehingga titik

impas perlu dihitung kembali. Ambang tidak dapat diperlakukan sebagai target penjualan yang berlaku

tanpa syarat.

Sensitivitas kas diperiksa terpisah. Misalkan Rp14 juta biaya barang dan biaya variabel dibayar lebih

dulu, sementara Rp18 juta penjualan bersih dicairkan tujuh hari kemudian. Kebutuhan kas sementara

dipengaruhi tanggal pengeluaran iklan dan kas awal. Kontribusi Rp600.000 pada akhir kampanye tidak

membiayai pengeluaran yang jatuh tempo sebelum pencairan. Kalender harian harus menunjukkan saldo

terendah, bukan hanya saldo akhir.

Skenario gabungan dapat memasukkan diskon lebih besar, biaya bahan meningkat, retur bertambah, dan

pencairan terlambat. Variabel tersebut mungkin berkaitan, sehingga skenario gabungan tidak sama

dengan menjumlahkan kerugian dari perubahan terpisah. Artikel mengusulkan agar pemilik mencatat

asumsi, alasan pemilihan rentang, dan keputusan yang berubah. Penetapan rentang harus menggunakan

pengalaman transaksi atau kontrak yang relevan, bukan angka tekanan yang diklaim sebagai probabilitas

universal.

Tabel 1 Dimensi operasional kerangka

Objek Ukuran yang diusulkan Bukti yang diperiksa

Pesanan Penjualan bersih dikurangi biaya variabel Faktur, biaya kanal, retur

Kampanye Total kontribusi dikurangi belanja tambahan Rekap pesanan dan biaya iklan

Inkrementalitas Kontribusi kampanye relatif terhadap
pembanding

Kelompok atau periode pembanding

Pelanggan baru Biaya akuisisi dan kontribusi ulang dalam
jendela setara

ID tersamar dan riwayat transaksi

Likuiditas Saldo kas minimum selama kampanye Jadwal bayar dan tanggal pencairan

Sumber: pengembangan analitis dalam artikel; bukan hasil pengumpulan data empiris.
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6 Proposisi dan rancangan pengukuran

Proposisi pertama menyatakan bahwa penggunaan kontribusi pesanan dalam keputusan promosi

berkaitan dengan lebih sedikit kampanye yang menghasilkan kontribusi negatif. Hubungan ini dapat

gagal apabila usaha salah mengalokasikan biaya, sehingga kualitas pencatatan perlu diukur sebagai

kondisi pembatas.

Proposisi kedua menyatakan bahwa batas belanja promosi berdasarkan proyeksi kas dapat mengurangi

tekanan likuiditas selama kampanye. Pengujian harus membedakan manfaat perencanaan dari pengaruh

besarnya cadangan awal. Usaha yang mempunyai cadangan besar mungkin lebih mampu mengendalikan

promosi sekaligus lebih jarang mengalami kekurangan kas.

Proposisi ketiga menyatakan bahwa kesimpulan tentang kelayakan biaya akuisisi berubah ketika

kontribusi pembelian ulang ditambahkan pada evaluasi awal. Penelitian dapat membandingkan kelompok

pelanggan menurut kanal dan tanggal akuisisi, dengan jendela pengamatan yang seragam. Pelanggan

organik dan pelanggan yang memperoleh diskon perlu dibedakan.

Desain penelitian yang disarankan adalah panel kampanye beberapa usaha dengan pencatatan sebelum

dan setelah penerapan evaluasi kontribusi. Musim, perubahan harga bahan, dan perubahan aturan kanal

harus diperhitungkan. Perbandingan sebelum dan sesudah tanpa kelompok pembanding tidak cukup

untuk menyimpulkan pengaruh kausal.

Instrumen transaksi yang diusulkan memuat ID pesanan, ID pelanggan tersamar, produk, kanal, tanggal

pesanan, diskon, pendapatan bersih, biaya variabel, status retur, tanggal pencairan, dan ID kampanye.

Kamus data menjelaskan apakah ongkir dibayar pembeli atau penjual, apakah biaya kanal dipotong

sebelum pencairan, dan apakah pencatatan menggunakan angka sebelum atau sesudah pajak. Penjelasan

tersebut diperlukan agar dua analis menghitung objek yang sama.

Ukuran utama penelitian dapat berupa proporsi kampanye dengan kontribusi negatif, kesalahan proyeksi

kas, serta kontribusi ulang per pelanggan yang mempunyai kesempatan pengamatan setara. Klik,

tayangan, dan rasio konversi tetap berguna untuk menjelaskan proses pemasaran, tetapi tidak

menggantikan ukuran ekonomi. Peneliti perlu mencatat kampanye yang dihentikan lebih awal agar hasil

tidak hanya mencakup kampanye yang bertahan.

Validitas pengukuran diperiksa melalui rekonsiliasi sampel pesanan terhadap faktur, mutasi pencairan,

dan dokumen retur. Rekonsiliasi tidak bertujuan membuat seluruh catatan sempurna sebelum penelitian,

tetapi memperkirakan jenis dan besarnya kesalahan yang dapat mengubah kesimpulan. Transaksi yang

belum selesai diberi status terbuka. Memperlakukan transaksi terbuka sebagai hasil final dapat

memperbesar kontribusi sementara dan mengecilkan kerugian retur.

Untuk menguji mekanisme, catat kapan evaluasi dilakukan dan keputusan apa yang diambil setelahnya.

Usaha yang menghitung kontribusi tetapi tidak mengubah keputusan berbeda dari usaha yang

menggunakan hasil untuk menetapkan diskon, kapasitas, atau anggaran. Efek informasi dan efek tindakan

perlu dibedakan. Catatan keputusan memungkinkan peneliti memeriksa apakah hasil berubah melalui

pemilihan kampanye, penyesuaian biaya, atau peningkatan ketepatan proyeksi.
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7 Desain penelitian dan pembantahan

Rancangan pengujian yang disarankan adalah panel kampanye dengan masa pengamatan sebelum dan

setelah penggunaan lembar evaluasi. Bila memungkinkan, penerapan dilakukan bertahap sehingga usaha

yang belum memakai instrumen menyediakan pembanding sementara. Pemilihan jadwal perlu

mempertimbangkan musim dan kesiapan pencatatan. Rancangan tersebut merupakan usulan; artikel tidak

menentukan jumlah sampel karena perhitungan kebutuhan sampel harus mengikuti variasi hasil, korelasi

antarperiode, dan besar efek yang ingin dideteksi.

Unit analisis utama kampanye, sedangkan pelanggan dan pesanan menjadi unit pendukung. Kesalahan

standar atau analisis deskriptif perlu memperhatikan bahwa beberapa kampanye berasal dari usaha yang

sama. Perbandingan rata-rata tanpa mempertimbangkan pengelompokan dapat memberi kesan kepastian

berlebihan. Usaha yang menggunakan beberapa kanal memerlukan identifikasi pelanggan lintas kanal

sejauh data dan izin memungkinkan.

Penelitian perlu mencatat perubahan harga bahan, kapasitas, kalender hari besar, stok, dan aturan komisi

kanal. Faktor tersebut dapat memengaruhi kontribusi sekaligus mendorong pemilik mengadopsi evaluasi.

Pemeriksaan tren sebelum penerapan dan analisis pada jendela pengamatan alternatif membantu menilai

apakah perbedaan hasil mungkin berasal dari keadaan lain. Bila tidak ada pembanding yang memadai,

kesimpulan dibatasi pada perubahan yang teramati.

Kriteria pembantahan harus dinyatakan sebelum membaca hasil. Kerangka dapat dinilai kurang berguna

bila biaya pencatatan lebih besar daripada manfaat keputusan, jika informasi tidak mengubah tindakan,

atau jika pengurangan eksperimen justru menghambat pembelajaran pasar yang bernilai. Penelitian juga

perlu memeriksa apakah ketepatan kas meningkat dengan mengorbankan kontribusi jangka panjang.

Evaluasi yang hanya mencari penurunan biaya iklan tidak cukup untuk menilai keseimbangan tersebut.
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8 Implikasi penerapan dan keterbatasan

Pemilik usaha dapat memulai dengan satu lembar evaluasi yang memuat nilai penjualan bersih, kontribusi

pesanan, biaya kampanye, dan tanggal penerimaan kas. Tujuannya adalah menyediakan dasar keputusan

mempertahankan, mengubah, atau menghentikan kampanye. Pengembangan aplikasi sebaiknya

mengikuti definisi biaya yang sudah disepakati, agar otomatisasi tidak mempercepat perhitungan yang

keliru.

Kerangka terbatas pada keputusan promosi dan belum mengukur manfaat reputasi, pembelajaran pasar,

atau kontribusi produk pendamping. Ia juga membutuhkan data retur dan pencairan yang sering terlambat

tersedia. Tidak ada bukti empiris dalam naskah bahwa kerangka meningkatkan laba UMKM.

Penerapan dapat dimulai dengan satu kelompok produk dan satu kanal selama beberapa siklus pencairan.

Pemilik menyepakati definisi biaya, petugas mencatat transaksi, dan pemeriksa merekonsiliasi

penerimaan serta retur. Setelah definisi stabil, lembar kerja dapat diotomatisasi. Tahap ini membatasi

beban perubahan dan membantu menemukan kesalahan konsep sebelum diperluas ke seluruh produk.

Rapat evaluasi kampanye sebaiknya menghasilkan keputusan yang dapat ditelusuri: lanjutkan, ubah, atau

hentikan, beserta alasan dan syarat peninjauan. Kampanye yang memberi pembelajaran pasar dapat

dilanjutkan meskipun kontribusi awal rendah, tetapi anggaran pembelajaran perlu dinyatakan terpisah.

Dengan demikian, kerangka tidak memaksa semua promosi dinilai hanya dari keuntungan dalam satu

minggu. Ia meminta pemilik mengungkap tujuan yang sedang dibiayai dan batas kas yang dapat diterima.

Keputusan menambah iklan harus memperhatikan kapasitas produksi dan mutu layanan. Pesanan

tambahan yang terlambat dipenuhi dapat meningkatkan retur dan mengurangi pembelian ulang.

Hubungan ini perlu masuk dalam catatan operasional. Informasi keuangan dan pemasaran sebaiknya

ditinjau bersama agar perubahan pada satu bagian tidak hanya memindahkan biaya ke bagian lain.

Pembatasan penting terletak pada estimasi keadaan tanpa kampanye, atribusi pembelian ulang, dan biaya

bersama. Manfaat reputasi, rekomendasi pelanggan, serta pembelajaran produk belum sepenuhnya

terukur. Kerangka paling sesuai untuk keputusan yang transaksinya dapat ditelusuri; kegunaannya pada

promosi merek jangka panjang mungkin lebih terbatas. Usaha dengan data tidak lengkap memerlukan

penerapan bertahap dan pelaporan ketidakpastian.
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9 Kesimpulan dan kontribusi

Evaluasi promosi digital perlu menghubungkan pesanan dengan kontribusi dan waktu penerimaan kas.

Usulan artikel ini menyediakan definisi unit analisis serta proposisi untuk menguji hubungan tersebut.

Penelitian lanjutan diperlukan untuk menentukan kondisi ketika evaluasi kontribusi memperbaiki

keputusan pemasaran tanpa membatasi eksperimen yang layak.

Secara teoritis, artikel memisahkan kelayakan transaksi, tambahan nilai kampanye, dan kemampuan

pembiayaan pelaksanaannya. Pemisahan tersebut menghasilkan mekanisme yang dapat diamati: kualitas

definisi biaya memengaruhi informasi kontribusi, informasi memengaruhi keputusan kampanye, dan

keputusan memengaruhi komposisi pesanan serta kas. Hubungan tersebut masih merupakan proposisi dan

memerlukan penelitian lapangan.

Secara praktis, hasil analitis menyediakan daftar informasi minimum dan cara meninjau asumsi. Usaha

tidak perlu memulai dengan sistem yang kompleks, tetapi harus mampu menjelaskan mengapa sebuah

biaya dimasukkan, kapan transaksi dianggap selesai, dan pembanding apa yang digunakan. Keterlacakan

alasan lebih penting daripada banyaknya indikator yang ditampilkan.

Penelitian lanjutan perlu membandingkan manfaat keputusan dengan biaya pengumpulan data,

memperhatikan pelanggan yang belum selesai diamati, serta menguji pengaruh pembatasan anggaran

terhadap pembelajaran pasar. Tidak ada kesimpulan empiris tentang peningkatan laba atau penurunan

risiko UMKM dalam artikel ini. Seluruh perhitungan kasus merupakan ilustrasi hipotetis dan tidak dapat

digunakan sebagai angka kinerja perusahaan tertentu.
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