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Abstrak 

Penelitian ini mengintegrasikan Multi Factor Evaluation Process (MFEP) sebagai kerangka evaluasi multikriteria untuk prioritisasi 
kanal pemasaran digital UMKM pada konteks Indonesia yang ditandai keterbatasan anggaran, SDM, dan kompetensi digital. Lima 

kriteria inti digunakan, yaitu Reach–Fit, efisiensi biaya/CPA, potensi konversi, kecepatan dampak (time-to-result), serta kemudahan 

eksekusi & pengukuran. Data mencakup 13 alternatif kanal yang dinilai pada skala 1–5 dan dibobotkan sesuai skema penelitian. 

Capaian utama menunjukkan 7 kanal melampaui ambang kelulusan TNE ≥ 3,50, yaitu: TikTok Ads (3,95), Facebook Local Awareness 

Ads (3,85), Influencer Mikro (3,85), Instagram Feed Ads Conversion (3,60), WhatsApp Click-to-Chat (3,55), Instagram Reels Organic 
+ Light Ads (3,50), dan Marketplace Ads (3,50); kanal lain berada pada rentang 2,85–3,30 dan direkomendasikan sebagai 

pendukung/optimalisasi. Hasil ini menegaskan bahwa keputusan yang menimbang kelima kriteria lebih konsisten, hemat, dan 

actionable dibanding pemilihan berbasis intuisi, karena langsung diturunkan menjadi urutan eksekusi, alokasi anggaran awal, dan fokus 

peningkatan kapabilitas tim. Kerangka MFEP yang diusulkan bersifat sederhana, transparan, dan dapat dijelaskan, sehingga layak 

diadopsi sebagai sistem pendukung keputusan bagi pendampingan UMKM. 
Kata Kunci: MFEP, Prioritisasi Kanal, Pemasaran Digital, Sistem Pendukung Keputusan, UMKM  

 
Abstract 
This study applies the Multi Factor Evaluation Process (MFEP) as a multi-criteria framework to prioritize digital marketing channels 

for MSMEs in Indonesia, where constraints on budget, human resources, and digital skills prevail. Five core criteria are employed 

Reach–Fit, cost efficiency/CPA, conversion potential, time-to-result, and ease of execution & measurement. The dataset includes 13 

channel alternatives scored on a 1–5 scale and weighted per the research scheme. Key findings indicate 7 channels surpass the 

acceptance threshold TNE ≥ 3.50: TikTok Ads (3.95), Facebook Local Awareness Ads (3.85), Micro-Influencer (3.85), Instagram Feed 
Ads Conversion (3.60), WhatsApp Click-to-Chat (3.55), Instagram Reels Organic + Light Ads (3.50), and Marketplace Ads (3.50); 

others fall within 2.85–3.30 and are suggested as supporting/optimization targets. The results confirm that decisions balancing the five 

criteria are more consistent, cost-efficient, and actionable than intuition-based selection, yielding clear execution order, initial budget 

allocation, and capability-building focus. The proposed MFEP framework is simple, transparent, and explainable, making it suitable 

as a decision support system for MSME coaching programs. 
Keywords: MFEP, Channel Prioritization, Digital Marketing, Decision Support System, UMKM 

 

1. PENDAHULUAN 
Percepatan ekonomi digital menempatkan kanal-kanal pemasaran daring sebagai tumpuan pertumbuhan UMKM, 

tetapi kelimpahan pilihan mesin pencari (SEO/SEM), media sosial seperti Instagram dan TikTok, marketplace, messaging 

commerce melalui WhatsApp Business, serta kanal organik dan broadcast sering justru membuat pelaku usaha kesulitan 

menen ukan prioritas eksekusi di tengah keterbatasan anggaran, sumber daya, dan kompetensi digital. Banyak keputusan 

kanal diambil secara intuitif, meniru tren, atau mengikuti pesaing tanpa kerangka evaluasi yang sistematis sehingga 

berujung pada pemborosan biaya, tumpang tindih audiens lintas kanal, dan kinerja kampanye yang tidak konsisten. 

Kenyataannya, efektivitas kanal tidak ditentukan oleh satu ukuran tunggal, melainkan kombinasi faktor y ang saling 

berinteraksi seberapa luas dan relevan jangkauan terhadap persona sasaran, seberapa efisien biaya per akuisisi, seberapa 

tinggi peluang terjadinya konversi, seberapa cepat dampak dapat terlihat, dan seberapa mudah kanal dioperasikan serta 

dipantau oleh tim kecil dengan infrastruktur sederhana. Kekosongan praktik yang transparan dan explainable inilah yang 

mendorong kebutuhan akan kerangka pengambilan keputusan yang mampu menimbang berbagai dimensi secara serentak 

namun tetap mudah diadopsi oleh UMKM [1]-[6]. 

Penelitian ini mengusulkan integrasi Multi Factor Evaluation Process (MFEP) sebagai tulang punggung penilaian 

untuk memprioritaskan kanal pemasaran digital UMKM. MFEP dipilih karena kesederhanaan perhitungan, konsistensi 

langkah, serta kemampuannya menggabungkan indikator kuantitatif dan kualitatif ke dalam nilai agregat yang dapat 

diaudit. Bobot kepentingan ditetapkan secara eksplisit melalui expert judgement agar merefleksikan tujuan bisnis dan 

kendala nyata di lapangan, sementara skoring terstandar memungkinkan perbandingan yang adil antar kanal sekaligus 

menyediakan alasan keputusan yang dapat dijelaskan kepada pemangku kepentingan non -teknis. Fokus studi diarahkan 
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pada lima kriteria inti yang paling sering menentukan keberhasilan kampanye UMKM dan relatif mudah diukur, yaitu 

Reach–Fit (potensi jangkauan yang relevan dengan segmen sasaran), Efisiensi Biaya/CPA, Potensi Konversi, Kecepatan 

Dampak (time-to-result), dan Kemudahan Eksekusi serta Kemudahan Pengukuran. Pembatasan pada lima kriteria kunci 

dimaksudkan untuk menjaga keseimbangan antara ketelitian evaluasi dan keterterapan, sehingga kerangka dapat 

dioperasionalkan secara konsisten tanpa beban metodologis berlebihan  [7]-[13]. 

Dalam koridor tersebut, penelitian diarahkan untuk merancang model penilaian berbasis MFEP yang menghasilkan 

peringkat kanal yang actionable, menyajikan kontribusi setiap kriteria terhadap skor akhir untuk memperkuat 

explainability, serta menguji ketahanan rekomendasi melalui analisis sensitivitas bobot ketika orientasi bisnis bergeser 

antara perolehan penjualan cepat dan pembangunan merek berkelanjutan. Kontribusi yang diharapkan meliputi pengayaan 

literatur pengambilan keputusan multikriteria pada domain pemasaran digital UMKM melalui formulasi kriteria yang 

ringkas namun informatif, sekaligus penyediaan alat bantu keputusan yang dapat direplikasi dan diterjemahkan menjadi 

rencana 90 hari smulai dari kanal yang dieksekusi terlebih dahulu, porsi anggaran awal yang dialokasikan, jenis konten 

dan taktik yang diprioritaskan, hingga kapabilitas tim yang perlu ditingkatkan agar kanal prioritas benar-benar 

menghasilkan dampak. Ruang lingkup penelitian menekankan konteks Indonesia dengan karakteristik pasar 

lokal/regional, anggaran terbatas, ketersediaan minimal data historis kampanye atau kesediaan menjalankan pilot jangka 

pendek, serta kapasitas tim yang kecil; data kriteria diperoleh dari insight platform iklan dan marketplace, tolok ukur 

industri lokal, survei singkat persona pelanggan, serta uji coba terbatas  [14]-[21]. 

Dengan menempatkan MFEP sebagai kerangka evaluasi multikriteria yang sederhana namun kuat, kajian ini 

diharapkan memberikan landasan yang rasional, transparan, dan berdampak bagi UMKM dalam memilih serta 

mengeksekusi kanal pemasaran digital yang paling selaras dengan tujuan bisnis dan kendala internal mereka. Hasil yang 

dihasilkan tidak dimaksudkan sebagai pengganti penilaian strategis manajemen, melainkan sebagai sistem pendukung 

keputusan yang meningkatkan disiplin analitis, memperjelas alasan prioritas, dan meminimalkan pemborosan sehingga 

upaya pemasaran digital UMKM menjadi lebih efisien, terukur, dan berkelanjutan. 

 

 

2. METODOLOGI PENELITIAN 
2.1 Tahapan Penelitian 
2.1.1  Pengumpulan Data (Data Collecting) 

Karena penelitian ini menggunakan konsep pendekatan eksperimental, Gambar 1 di bawah ini menjelaskan cara 

melakukan penelitian ini. Tahapan pertama yang dilakukan dimulai dari tahap pengumpulan data, analisis masalah, 

perumusan masalah, metode perhitungan algoritma Multi Factor Evaluation Process (MFEP) dengan hasil analisis yang 

kemudian menghasilkan kesimpulan dalam Prioritisasi Kanal Pemasaran Digital UMKM. 

Gambar 1 menunjukkan tahapan-tahapan dalam penelitian ini sebagai berikut: 

 

 
Gambar 1. Tahapan Penelitian 

 

2.1.2 Penerapan Metode MEFP 

Dalam menentukan Prioritisasi Kanal Pemasaran Digital UMKM dengan menggunakan metode MEFP dalam 

Prioritisasi Kanal Pemasaran Digital UMKM diperlukan tahapan dalam penyelesaian perhitungan sebagai berikut: 

1. Mendefenisikan Kriteria dan Bobot Serte Alternatif 

2. Menghitung Nilai Bobot Evaluasi (NBE) 

3. Menghitung Total Nilai Evaluasi (TNE) 

4. Melakukan Perangkingan / Keputusan 

  

Pengumpulan data

Analisis masalah

Perumusan masalah

Perhitungan algoritma MEFP

Analisis hasil

Hasil dan kesimpulan
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
3.1 Mendefenisikan Kriteria dan Bobot Serta Alternatif 

Mendefenisikan Kriteria dan Bobot Serta Alternatif yang dijadikan sebagai tolak ukur untuk penyelesaian masalah. 

Kriteria yang digunakan dalam menentukan Prioritisasi Kanal Pemasaran Digital UMKM adalah sebagai berikut : 

Tabel 3.1 Kriteria dan Bobot 

No. Kode Kriteria Kriteria Bobot (% ) 

1 C1 Reach–Fit 35% 

2 C2 Efisiensi Biaya (CPA) 25% 

3 C3 Potensi Konversi 20% 

4 C4 Kecepatan Dampak 10% 

5 C5 Kemudahan Eksekusi & Terukur 10% 

Total 100% 

 

Dan berdasarkan hasil penilaian oleh setiap Kanal Pemasaran Digital UMKM yang disebut alternatif berikut ini adalah 

tabel nilai alternatif :  

Tabel 3.2 Penilaian Dari Setiap Alternatif 

No Nama C1 C2 C3 C4 C5 

1 WhatsApp Click-to-Chat (FB/IG → WA) 3 4 3 5 4 

2 Telegram/WA Channel Broadcast (Opt-in) 3 4 2 4 3 

3 Email Marketing (Newsletter/Promo) 3 5 2 3 3 

4 Google Display Network (GDN) 3 4 2 2 5 

5 Google Search Ads (SEM) 3 4 1 5 4 

6 Instagram Reels (Organic + Light Ads) 3 5 2 4 4 

7 Facebook Local Awareness Ads  4 5 1 5 5 

8 Instagram Feed Ads (Conversion) 3 5 2 5 4 

9 Marketplace Ads (Shopee/Tokopedia) 3 5 1 5 5 

10 YouTube Shorts Ads 3 4 1 2 4 

11 TikTok Ads 4 5 2 5 4 

12 Influencer Mikro (IG/TikTok) 4 5 2 5 3 

13 SEO Lokal (Google Business Profile + Web) 3 4 1 5 3 

 

3.2 Menghitung Nilai Bobot Evaluasi (NBE) 

Menghitung Nilai Bobot Evaluasi (NBE) dilakukan dengan cara mengalikan bobot yang telah dinormalisasi dengan 

nilai kriteria pada alternatif. 

     Tabel 3.3 Perhitungan Bobot Nilai WhatsApp Click-to-Chat (FB/IG → WA) 

No Nama Kriteria NBF  NEF NBE 

1 Reach–Fit 0,35 x 3 1,05 

2 Efisiensi Biaya (CPA) 0,25 x 4 1 

3 Potensi Konversi 0,20 x 3 0,6 

4 Kecepatan Dampak 0,10 x 5 0,5 

5 Kemudahan Eksekusi & Terukur 0,10 x 4 0,4 

 

Tabel 3.4 Perhitungan Bobot Nilai Telegram/WA Channel Broadcast (Opt-in) 

No Nama Kriteria NBF  NEF NBE 

1 Reach–Fit 0,35 x 3 1,05 

2 Efisiensi Biaya (CPA) 0,25 x 4 1 

3 Potensi Konversi 0,20 x 2 0,4 

4 Kecepatan Dampak 0,10 x 4 0,4 

5 Kemudahan Eksekusi & Terukur 0,10 x 3 0,3 

 

Tabel 3.5 Perhitungan Bobot Nilai Email Marketing (Newsletter/Promo) 

No Nama Kriteria NBF  NEF NBE 

1 Reach–Fit 0,35 x 3 1,05 

2 Efisiensi Biaya (CPA) 0,25 x 5 1,25 

3 Potensi Konversi 0,20 x 2 0,4 

4 Kecepatan Dampak 0,10 x 3 0,3 

5 Kemudahan Eksekusi & Terukur 0,10 x 3 0,3 
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Tabel 3.6 Perhitungan Bobot Nilai Google Display Network (GDN) 

No Nama Kriteria NBF  NEF NBE 

1 Reach–Fit 0,35 x 3 1,05 

2 Efisiensi Biaya (CPA) 0,25 x 4 1 

3 Potensi Konversi 0,20 x 2 0,4 

4 Kecepatan Dampak 0,10 x 2 0,2 

5 Kemudahan Eksekusi & Terukur 0,10 x 5 0,5 

 

Tabel 3.7 Perhitungan Bobot Nilai Google Search Ads (SEM) 

No Nama Kriteria NBF  NEF NBE 

1 Reach–Fit 0,35 x 3 1,05 

2 Efisiensi Biaya (CPA) 0,25 x 4 1 

3 Potensi Konversi 0,20 x 1 0,2 

4 Kecepatan Dampak 0,10 x 5 0,5 

5 Kemudahan Eksekusi & Terukur 0,10 x 4 0,4 

 

Tabel 3.8 Perhitungan Bobot Nilai Instagram Reels (Organic + Light Ads) 

No Nama Kriteria NBF  NEF NBE 

1 Reach–Fit 0,35 x 3 1,05 

2 Efisiensi Biaya (CPA) 0,25 x 5 1,25 

3 Potensi Konversi 0,20 x 2 0,4 

4 Kecepatan Dampak 0,10 x 4 0,4 

5 Kemudahan Eksekusi & Terukur 0,10 x 4 0,4 

 

Tabel 3.9 Perhitungan Bobot Nilai Facebook Local Awareness Ads  

No Nama Kriteria NBF  NEF NBE 

1 Reach–Fit 0,35 x 4 1,4 

2 Efisiensi Biaya (CPA) 0,25 x 5 1,25 

3 Potensi Konversi 0,20 x 1 0,2 

4 Kecepatan Dampak 0,10 x 5 0,5 

5 Kemudahan Eksekusi & Terukur 0,10 x 5 0,5 

 

Tabel 3.10 Perhitungan Bobot Nilai Instagram Feed Ads (Conversion) 

No Nama Kriteria NBF  NEF NBE 

1 Reach–Fit 0,35 x 3 1,05 

2 Efisiensi Biaya (CPA) 0,25 x 5 1,25 

3 Potensi Konversi 0,20 x 2 0,4 

4 Kecepatan Dampak 0,10 x 5 0,4 

5 Kemudahan Eksekusi & Terukur 0,10 x 4 0,4 

 

Tabel 3.11 Perhitungan Bobot Nilai Marketplace Ads (Shopee/Tokopedia) 

No Nama Kriteria NBF  NEF NBE 

1 Reach–Fit 0,35 x 3 1,05 

2 Efisiensi Biaya (CPA) 0,25 x 5 1,25 

3 Potensi Konversi 0,20 x 1 0,2 

4 Kecepatan Dampak 0,10 x 5 0,5 

5 Kemudahan Eksekusi & Terukur 0,10 x 5 0,5 

 

Tabel 3.12 Perhitungan Bobot Nilai YouTube Shorts Ads 

No Nama Kriteria NBF  NEF NBE 

1 Reach–Fit 0,35 x 3 1,05 

2 Efisiensi Biaya (CPA) 0,25 x 4 1 

3 Potensi Konversi 0,20 x 1 0,2 

4 Kecepatan Dampak 0,10 x 2 0,2 

5 Kemudahan Eksekusi & Terukur 0,10 x 4 0,4 

 

 

 



JURNAL SISTEM INFORMASI TGD 
Volume 5, Nomor 2, Maret 2026, Hal 447-453 
P-ISSN : 2828-1004 ; E-ISSN : 2828-2566 
https://ojs.trigunadharma.ac.id/index.php/jsi  

 

Akbar Idaman, 2026, Hal 451 

Tabel 3.13 Perhitungan Bobot Nilai TikTok Ads 

No Nama Kriteria NBF  NEF NBE 

1 Reach–Fit 0,35 x 4 1,4 

2 Efisiensi Biaya (CPA) 0,25 x 5 1,25 

3 Potensi Konversi 0,20 x 2 0,4 

4 Kecepatan Dampak 0,10 x 5 0,5 

5 Kemudahan Eksekusi & Terukur 0,10 x 4 0,4 

 

Tabel 3.14 Perhitungan Bobot Nilai Influencer Mikro (IG/TikTok) 

No Nama Kriteria NBF  NEF NBE 

1 Reach–Fit 0,35 x 4 1,4 

2 Efisiensi Biaya (CPA) 0,25 x 5 1,25 

3 Potensi Konversi 0,20 x 2 0,4 

4 Kecepatan Dampak 0,10 x 5 0,5 

5 Kemudahan Eksekusi & Terukur 0,10 x 3 0,3 

 

Tabel 3.15 Perhitungan Bobot Nilai SEO Lokal (Google Business Profile + Web) 

No Nama Kriteria NBF  NEF NBE 

1 Reach–Fit 0,35 x 3 1,05 

2 Efisiensi Biaya (CPA) 0,25 x 4 1 

3 Potensi Konversi 0,20 x 1 0,2 

4 Kecepatan Dampak 0,10 x 5 0,5 

5 Kemudahan Eksekusi & Terukur 0,10 x 3 0,3 

 

Tabel 3.16  Nilai NBE Keseluruhan 

No Nama NBE1 NBE2 NBE3 NBE4 NBE5 

1 WhatsApp Click-to-Chat (FB/IG → WA) 1,05 1 0,6 0,5 0,4 

2 Telegram/WA Channel Broadcast (Opt-in) 1,05 1 0,4 0,4 0,3 

3 Email Marketing (Newsletter/Promo) 1,05 1,25 0,4 0,3 0,3 

4 Google Display Network (GDN) 1,05 1 0,4 0,2 0,5 

5 Google Search Ads (SEM) 1,05 1 0,2 0,5 0,4 

6 Instagram Reels (Organic + Light Ads) 1,05 1,25 0,4 0,4 0,4 

7 Facebook Local Awareness Ads  1,4 1,25 0,2 0,5 0,5 

8 Instagram Feed Ads (Conversion) 1,05 1.25 0,4 0,4 0,4 

9 Marketplace Ads (Shopee/Tokopedia) 1,05 1,25 0,2 0,5 0,5 

10 YouTube Shorts Ads 1,05 1 0,2 0,2 0,4 

11 TikTok Ads 1,4 1,25 0,4 0,5 0,4 

12 Influencer Mikro (IG/TikTok) 1,4 1,25 0,4 0,5 0,3 

13 SEO Lokal (Google Business Profile + Web) 1,05 1 0,2 0,5 0,3 

 

3.4 Menghitung Total Nilai Evaluasi (TNE) 

Untuk menghitung Total Bobot Evaluasi (TNE) adalah dengan cara menjumlahkan seluruh nilai NBE pada masing -

masing alternatif. Hasil penjumlahan dapat dilihat pada tabel berikut ini. 

Tabel 3.17  Nilai TNE Keseluruhan 

No Nama NBE1 NBE2 NBE3 NBE4 NBE5 TNE 

1 WhatsApp Click-to-Chat (FB/IG → WA) 1,05 1 0,6 0,5 0,4 3,55 

2 Telegram/WA Channel Broadcast (Opt-in) 1,05 1 0,4 0,4 0,3 3,15 

3 Email Marketing (Newsletter/Promo) 1,05 1,25 0,4 0,3 0,3 3,3 

4 Google Display Network (GDN) 1,05 1 0,4 0,2 0,5 3,15 

5 Google Search Ads (SEM) 1,05 1 0,2 0,5 0,4 3,15 

6 Instagram Reels (Organic + Light Ads) 1,05 1,25 0,4 0,4 0,4 3,5 

7 Facebook Local Awareness Ads 1,4 1,25 0,2 0,5 0,5 3,85 

8 Instagram Feed Ads (Conversion) 1,05 1.25 0,4 0,4 0,4 3,6 

9 Marketplace Ads (Shopee/Tokopedia) 1,05 1,25 0,2 0,5 0,5 3,5 

10 YouTube Shorts Ads 1,05 1 0,2 0,2 0,4 2,85 

11 TikTok Ads 1,4 1,25 0,4 0,5 0,4 3,95 

12 Influencer Mikro (IG/TikTok) 1,4 1,25 0,4 0,5 0,3 3,85 

13 SEO Lokal (Google Business Profile + Web) 1,05 1 0,2 0,5 0,3 3,05 
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3.5 Melakukan Perangkingan / Keputusan 

Pada proses perangkingan diberikan batasan nilai akhir yang akan di jadikan acuan dalam prioritas  yaitu jika nilai 

kelulusan mencapai minimal 3.5 maka dinyatakan LULUS .Berikut ini merupakan tabel hasil keputusan dan 

keterangannya. 

Tabel 3.18 Tabel Hasil Keputusan 

No Nama Alternatif TNE Keterangan 

1 WhatsApp Click-to-Chat (FB/IG → WA) 3,55 Lulus 

2 Telegram/WA Channel Broadcast (Opt-in) 3,15 Tidak Lulus 

3 Email Marketing (Newsletter/Promo) 3,3 Tidak Lulus 

4 Google Display Network (GDN) 3,15 Tidak Lulus 

5 Google Search Ads (SEM) 3,15 Tidak Lulus 

6 Instagram Reels (Organic + Light Ads) 3,5 Lulus 

7 Facebook Local Awareness Ads 3,85 Lulus 

8 Instagram Feed Ads (Conversion) 3,6 Lulus 

9 Marketplace Ads (Shopee/Tokopedia) 3,5 Lulus 

10 YouTube Shorts Ads 2,85 Tidak Lulus 

11 TikTok Ads 3,95 Lulus 

12 Influencer Mikro (IG/TikTok) 3,85 Lulus 

13 SEO Lokal (Google Business Profile + Web) 3,05 Tidak Lulus 

 

 

4. KESIMPULAN 
Penelitian ini membuktikan bahwa penerapan Multi Factor Evaluation Process (MFEP) efektif sebagai kerangka 

evaluasi multikriteria yang sederhana, transparan, dan dapat dijelaskan untuk memprioritaskan kanal pemasaran digital 

UMKM di tengah keterbatasan anggaran, SDM, dan kompetensi digital. Dengan berfokus pada lima kriteria inti Reach–

Fit, efisiensi biaya/CPA, potensi konversi, kecepatan dampak, serta kemudahan eksekusi dan pengukuran model 

menghasilkan peringkat kanal yang operasional dan mudah diturunkan menjadi keputusan manajerial, seperti penentuan 

urutan eksekusi, porsi anggaran awal, dan kebutuhan peningkatan kapabilitas tim. Hasil perhitungan menunjukkan 

beberapa kanal mencapai nilai kelulusan (TNE ≥ 3,50) sehingga direkomendasikan sebagai prioritas, antara lain TikTok 

Ads (3,95), Facebook Local Awareness Ads (3,85), Influencer Mikro (3,85), Instagram Feed Ads – Conversion (3,60), 

WhatsApp Click-to-Chat (3,55), Instagram Reels – Organic + Light Ads (3,50), dan Marketplace Ads (3,50); sementara 

kanal lain berada di bawah ambang dan sebaiknya dipertimbangkan sebagai pendukung atau dioptimalkan terlebih dahulu 

sebelum ditingkatkan investasinya. Secara substantif, temuan ini menegaskan bahwa prioritisasi kanal UMKM bersifat 

multikriteria bukan sekadar berbasis biaya atau jangkauan sehingga pengambilan keputusan yang menimbang kelima 

dimensi tersebut akan lebih konsisten, hemat, dan berpeluang memberikan hasil yang cepat sekaligus berkelanjutan. 

Implikasi praktisnya, MFEP dapat diadopsi sebagai sistem pendukung keputusan pada pendampingan UMKM untuk 

mendisiplinkan proses evaluasi, memperjelas alasan prioritas, dan meminimalkan pemborosan; sedang kan secara 

akademik, studi ini berkontribusi pada penguatan literatur pengambilan keputusan multikriteria di domain pemasaran 

digital, khususnya pada konteks UMKM Indonesia. Ke depan, pengayaan data performa kampanye yang lebih luas, 

pengujian sensitivity analysis bobot yang sistematis, serta segmentasi berdasarkan kategori UMKM dan pasar lokal dapat 

meningkatkan ketelitian model sekaligus memperkuat generalisasi rekomendasi. 
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