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RINGKASAN

RATIH SEPTIYANTI. Dampak Digital Marketing terhadap Kinerja Usaha Mikro
dan Kecil (UMK) Agribisnis di Indonesia. Dibimbing oleh NIA ROSIANA dan
MARYONO.

Usaha Mikro dan Kecil (UMK) memiliki peranan strategis dalam
perekonomian Indonesia karena berkontribusi pada penyerapan tenaga Kkerja,
penciptaan lapangan pekerjaan baru, dan peningkatan kesejahteraan masyarakat.
Jumlah UMK mengalami peningkatan setiap tahunnya namun masih didominasi
oleh skala mikro. Selain itu, UMK mengalami permasalahan dalam memasarkan
produknya karena keterbatasan sumber daya. UMK agribisnis di Indonesia
mengalami kendala pemasaran dimana sebagian besar usahanya hanya dapat
memasarkan di dalam wilayah produksi. Keterbatasan jangkauan pemasaran dapat
menghambat peningkatan skala usaha, pendapatan, dan daya saing UMK secara
berkelanjutan. Digital marketing diharapkan dapat menjadi alternatif dalam
memasarkan produk UMK Agribisnis dalam menjangkau pasar diluar wilayah
produksi.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi
keputusan UMK agribisnis dalam menerapkan digital marketing serta mengukur
dampaknya terhadap kinerja usaha. Tiga indikator utama kinerja yang digunakan
adalah omzet, profit, dan jangkauan pasar. Dengan memahami dampak digital
marketing terhadap indikator-indikator tersebut, penelitian ini diharapkan dapat
memberikan gambaran empiris mengenai dampak strategi digital marketing dalam
mendukung pengembangan UMK agribisnis di Indonesia. Metode penelitian
menggunakan data Survei Industri Mikro dan Kecil tahun 2021 dengan fokus pada
UMK agribisnis berdasarkan klasifikasi industri pangan dan non pangan. Analisis
dilakukan melalui regresi logit untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang
memengaruhi keputusan penerapan digital marketing dan dilanjutkan dengan
metode Propensity Score Matching (PSM) untuk mengukur dampak penggunaan
digital marketing terhadap kinerja usaha. PSM dipilih karena mampu mengurangi
bias seleksi antara kelompok pengguna dan pengguna sehingga menghasilkan
estimasi dampak yang lebih baik.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penerapan digital marketing pada
UMK agribisnis dipengaruhi faktor internal dan eksternal usaha. Hasil temuan
menunjukkan bahwa di sektor pangan maupun non pangan faktor internal memiliki
pengaruh yang relatif sama, yaitu secara positif dan signifikan dipengaruhi oleh
adanya inovasi usaha, tingkat pendidikan, jumlah tenaga kerja, status badan usaha
dan secara negatif signifikan dipengaruhi oleh umur pelaku usaha dan umur usaha.
Terdapat perbedaan temuan antara sektor pangan dan non pangan. Pada sektor
pangan, faktor eksternal yaitu kemitraan, asosiasi/komunitas, dan bantuan
pemerintah berpengaruh positif signifikan terhadap penggunaan digital marketing
sedangkan pada sektor non pangan tidak berpengaruh signifikan. Pelatihan
pemasaran menjadi saluran komunikasi yang berpengaruh signifikan dan positif
pada sektor non pangan dalam memengaruhi penerapan digital marketing. Dampak
digital marketing juga berbeda antar sektor, dimana pada UMK agribisnis pangan
terbukti meningkatkan omzet, profit, dan jangkauan pasar, sedangkan pada sektor
non pangan hanya berdampak positif pada perluasan jangkauan pasar, tetapi belum



mampu memberikan peningkatan signifikan terhadap omzet dan profit. Hal tersebut
dipengaruhi oleh perbedaan karakteristik usaha dan pola transaksi pasar antar
sektoral. Pada sektor pangan, pola transaksi didominasi oleh business-to-consumer
(B2C) sehingga digital marketing berperan utama dalam mendorong terjadinya
transaksi sedangkan pada sektor non pangan pola transaksi didominasi oleh
business-to-business (B2B) sehingga digital marketing berperan pendukung dalam
proses pemasaran karena keputusan transaksi lebih banyak dilakukan diluar kanal
digital.

Temuan penelitian ini memberikan beberapa implikasi penting bagi
perumusan kebijakan pengembangan UMK agribisnis di era digital. Pada sektor
pangan, pengembangan ekosistem digital menjadi hal yang perlu diutamakan dan
diperkuat. Pemerintah dapat berfokus pada komunitas-komunitas usaha dalam
pengembangan digitalisasi sedangkan pada sektor non pangan fokus utama adalah
melakukan intervensi melalui pelatihan pemasaran yang lebih terstruktur dengan
berfokus dalam meningkatkan variasi penggunaan platform yang sesuai dengan
jenis produk yang dipasarkan. Hasil penelitian ini juga mengimplikasikan perlunya
dukungan riset kebijakan yang berkelanjutan dengan memperhatikan karakteristik
dan pola transaksi antar sektoral serta dinamika penggunaan platform digital dan
variabel kontekstual lain, sehingga kebijakan yang dirumuskan adaptif terhadap
perkembangan pasar dan kebutuhan UMK.

Kata kunci: jangkauan pasar, Kinerja bisnis, pemasaran digital, Propensity Score
Matching (PSM).



SUMMARY

RATIH SEPTIYANTI. The Impact of Digital Marketing on the Performance of
Agribusiness Micro and Small Enterprises (MSESs) in Indonesia. Supervised by NIA
ROSIANA and MARYONO.

Micro and Small Enterprises (MSEs) play a strategic role in the Indonesian
aconomy through their contribution to job creation, and improvements in
community welfare. Although the number of MSEs has increased over time, the
sector remains dominated by micro-scale enterprises. In addition, MSEs continue
o face significant marketing constraints due to limited resources. Agribusiness
MSEs in Indonesia are particularly challenged by restricted market access, as most
businesses market their products only within their production areas. Limited market
reach may hinder business expansion, income growth, and the long-term
competitiveness of MSEs. In this context, digital marketing is expected to provide
an alternative strategy for expanding the market reach of agribusiness MSE
products beyond their local production areas.

This study aims to analyse the factors influencing agribusiness MSEs’
decisions to adopt digital marketing and to estimate its impact on business
performance. Three key performance indicators are examined: turnover, profit, and
market reach. By assessing the effects of digital marketing on these indicators, this
study provides empirical evidence on the role of digital marketing in supporting the
development of agribusiness MSEs in Indonesia. The analysis uses data from the
2021 Micro and Small Industry Survey and focuses on agribusiness MSEs classified
Into food and non-food industries. A logit regression model is employed to identify
the determinants of digital marketing implementation, followed by Propensity
Score Matching (PSM) to estimate the impact of digital marketing on business
performance. PSM is employed because it reduces selection bias between adopters
and non adopters, thereby generating more reliable impact estimates.

The results indicate that the implementation of digital marketing among
agribusiness MSEs is influenced by both internal and external business factors. In
both the food and non food sectors, internal factors exhibit similar effects: business
Innovation, educational attainment, and number of employees positively and
significantly influence digital marketing adoption, while the age of the business
owner and business age have significant negative effects. In the food sector,
business partnerships, membership in associations or communities, and government
assistance have a positive and significant effect on digital marketing adoption,
whereas these factors are not statistically significant in the non-food sector.
Marketing training serves as an important communication channel and has a
positive and significant effect on digital marketing adoption in the non-food sector.

The impact of digital marketing also varies across sectors. In agribusiness
food MSEs, digital marketing significantly increases turnover, profit, and market
reach. In contrast, for non-food agribusiness MSEs, digital marketing has a positive
effect only on market expansion and does not significantly increase turnover or
profit. These differences are associated with variations in business characteristics
and market transaction patterns. In the food sector, transactions are predominantly
business-to-consumer (B2C), allowing digital marketing to play a central role in
generating sales transactions. In the non-food sector, transactions are largely



business-to-business (B2B), where digital marketing serves primarily as a
supporting tool because purchasing decisions are more often made outside digital
channels.

These findings provide implications for policies aimed at developing
agribusiness MSEs in the digital era. In the food sector, strengthening the digital
ecosystem should be prioritized, with government support focused on business
communities as key drivers of digital adoption. In the non-food sector, policy
interventions should emphasize more structured marketing training programs aimed
at increasing the diversity of digital platforms used according to product
characteristics. The study also highlights the need for continuous policy-oriented
research that accounts for sectoral characteristics, transaction patterns, the evolving
use of digital platforms, and other contextual factors to ensure that policies remain
adaptive to market developments and the needs of MSEs.

Keywords: business performance, digital marketing, market reach, propensity score
matching.
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