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ABSTRACT

The rapid growth of internet users increases digital market opportunities. However, few MSEs utilize the
internet for marketing purposes. This study analyzes the factors influencing business actors' decisions to
implement digital marketing in Micro and Small Enterprises (MSEs) in the food sector and its impact on
business performance. This study uses data from the 2021 Micro and Small Industry (VIMK) survey by
the Central Statistics Agency (BPS). The analytical methods used were the logit regression model and
Prosperity Score Matching (PSM). The results show that business innovation, education level, number of
employees, legal status, partnerships, participation in business associations, and government assistance
have a positive influence, while the age of the entrepreneur and business experience have a negative
influence on the decision to implement digital marketing. Meanwhile, the impact of digital marketing
implementation has been proven to improve business performance, as indicated by the average turnover,
profit, and market reach of entrepreneurs who implement digital marketing being higher than those who do
not implement digital marketing. This research shows that efforts to ensure equitable implementation need
to be designed inclusively by strengthening the supporting ecosystem, the benefits of digital marketing can
be felt more evenly by food MSMEs.

Keywords: Business performance, digital marketing, impact analysis, micro and small enterprises,
propensity score matching (PSM)

ABSTRAK

Pesatnya perkembangan pengguna internet meningkatkan peluang pasar digital. Namun
demikian, masih sedikit UMK yang memanfaatkan internet dengan tujuan pemasaran. Penelitian
ini menganalisis faktor yang memengaruhi keputusan pelaku usaha dalam menerapkan digital
marketing pada Usaha Mikro dan Kecil (UMK) sektor pangan serta dampaknya terhadap kinerja
usaha. Penelitian ini menggunakan data dari survei Industri Mikro dan Kecil (VIMK) tahun 2021
oleh Badan Pusat Statistik (BPS). Metode analisis yang digunakan adalah model regresi logit dan
Prospensity Score Matching (PSM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa inovasi usaha, tingkat
pendidikan, jumlah tenaga kerja, status legalitas usaha, kemitraan, keikutsertaan dalam asosiasi
bisnis dan bantuan pemerintah berpengaruh positif sedangkan umur pelaku usaha dan
pengalaman usaha berpengaruh negatif terhadap keputusan penerapan digital marketing. Faktor
finansial yang merupakan variabel modal sendiri serta akses terhadap kredit tidak memengaruhi
keputusan pelaku usaha menerapkan digital marketing. Sementara itu, dampak penerapan digital
marketing terbukti meningkatkan kinerja usaha ditunjukkan dengan rata-rata omset, profit dan
jangkauan pasar pelaku usaha yang menerapkan digital marketing lebih tinggi dibandingkan yang
tidak menerapkan digital marketing. Penelitian ini menunjukkan bahwa upaya pemerataan
implementasi perlu dirancang secara inklusif melalui penguatan ekosistem pendukung agar
manfaat digital marketing dapat dirasakan secara lebih merata oleh UMK pangan.

Kata kunci: Analisa dampak, digital marketing, usaha mikro dan kecil, kinerja usaha, propensity
score matching (PSM)

ISSN 2354-5690; E-ISSN 2579-3594 Tersedia online di httpy//journal.ipb.ac.id/index.php/jagbi



Jurnal Agribisnis Indonesia (Journal of Indonesian Agribusiness)
Vol 14 No 1, Juni 2026, halaman 142-154

PENDAHULUAN

Pesatnya perkembangan pengguna inter-
net menjadi faktor utama dalam mendukung
penetrasi pasar digital. Berdasarkan informasi
dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
(APJII) (2024), penetrasi pengguna internet di
Indonesia mencapai 79,5 persen yaitu
221.563.479 jiwa. Angka ini terus mengalami
peningkatan dari tahun 2018. Selain itu, inten-
sitas penggunaan internet oleh masyarakat
Indonesia juga menghabiskan waktu selama 7
jam 38 menit per hari (WeAreSocial Agency,
2024). Perkembangan digital dalam era glo-
balisasi berdampak pada berbagai lini kehi-
dupan termasuk perubahan perilaku kon-
sumen dalam berbelanja (Thaha ef al., 2021).
Data ini menunjukkan bahwa tingkat penetra-
si pasar di dunia digital cukup besar. Seiring
dengan meningkatnya pasar potensial dalam
dunia digital, daya tarik pemasaran digital
juga meningkat dan menjadi solusi bagi ken-
dala pemasaran UMK.

Kesulitan UMK dalam memasarkan pro-
duknya menjadi kendala kedua terbesar yang
dihadapi oleh UMK yaitu 21 persen dari total
UMK yang mengalami kendala (BPS, 2023).
Hal ini disebabkan karena UMK terfokus pa-
da kegiatan produksi barang dan jasa. Selain
itu, UMK pada umumnya tidak memiliki
sumber daya untuk mencari, mengembang-
kan, atau memperluas pasar (Tambunan,
2022). Di fase pasca pandemi Covid-19, segala
sesuatu yang dilakukan oleh pelaku usaha
dan konsumen juga mengalami perubahan
dengan pengurangan interaksi secara lang-
sung sehingga aktivitas digital meningkat
(Purba et al., 2021). Sehingga diperlukan prak-
tik pemasaran yang mempermudah UMK
dalam memasarkan produk atau jasa dengan
memperluas jangkauan pasar.

Digital marketing merupakan penggunaan
teknologi dalam upaya memasarkan barang,
jasa, informasi, ide melalui internet, iklan
bergambar dan media elektronik lainnya
(Pradhan et al., 2018). Terdapat pengaruh
positif digital marketing dalam meningkatkan
komunikasi komersial ke akses pasar yang
lebih besar, meningkatkan efektivitas serta
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efisiensi bisnis yang berdampak pada per-
luasan pelanggan dan menghasilkan kuanti-
tas penjualan yang lebih tinggi akibat pening-
katan produktivitas (Ouaida dan Hajjar,
2018). Namun, peluang tersebut masih sulit
untuk dijangkau UMK karena hanya 36,81
persen unit UMK yang sudah menggunakan
internet dan hanya 41,25 persen tujuan usaha
UMK menggunakan internet adalah untuk
melakukan kegiatan pemasaran (BPS, 2023).
Penggunaan internet sebagai media pema-
saran masih belum optimal. Kurangnya ke-
mampuan pelaku usaha dalam menggunakan
teknologi informasi digital menjadi sebuah
kendala yang perlu diperhatikan. Penerapan
pemasaran digital bergantung juga dari ke-
mudahan penggunaannya sehingga dapat
dipelajari dengan mudah oleh pelaku usaha.
Kompleksitas dari media pemasaran digital
mengurangi niat pelaku usaha untuk meng-
gunakannya (Dlodlo dan Dhurup, 2013). Hal
ini perlu menjadi perhatian pemerintah meli-
hat peluang pasar digital yang sangat besar.
UMK sektor pangan didefinisikan sebagai
jenis UMK yang usahanya berkaitan dengan
produksi, pengolahan, dan distribusi bahan
makanan atau minuman yang berasal dari
sumber daya alam, seperti pertanian, perke-
bunan, kehutanan, perikanan, peternakan,
dan perairan. Karakteristik sektor pangan
yang lebih dinamis dan kompetitif dapat
menjadi indikasi bahwa peningkatan kinerja
UMK dapat dilihat melalui perspektif yang
berbeda. Perkembangan inovasi dan teknolo-
gi tidak secara langsung menempatkan UMK
pada posisi yang menguntungkan. UMK yang
bergerak di sektor pangan memiliki potensi
yang besar di Indonesia. UMK di sektor pa-
ngan merupakan UMK dengan jumlah unit
usaha terbanyak, yaitu 1,65 juta unit UMK,
bahkan sektor ini mampu memberikan kontri-
busi jumlah usaha sebesar 39,80 persen dari
total jumlah unit UMK nasional (BPS, 2023).
Rendahnya penerapan pemasaran digital
oleh UMK di era digital dapat menurunkan
produktivitas usaha UMK. UMK tidak dapat
mengoptimalkan manfaat platform digital un-
tuk memperluas jangkauan pasar, meningkat-
kan penjualan, mengoptimalkan kegiatan
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operasional dengan biaya transaksi yang ren-
dah serta mengatasi asimetri informasi dalam
memasarkan produk (Feryanto dan Rosiana,
2021). Hal ini dapat membatasi kemampuan
UMK dalam meningkatkan skala usaha, efi-
siensi biaya, dan menghasilkan produk serta
layanan yang kompetitif. Produktivitas yang
tidak optimal dapat menghambat kemam-
puan industri untuk berkembang sehingga
kontribusi UMK terhadap ekonomi nasional
juga rendah. UMK yang mendominasi usaha
di Indonesia memiliki peran strategis dalam
mendukung pembangunan ekonomi, teruta-
ma melalui penciptaan lapangan kerja dan
pemerataan pendapatan. Penelitian terkait
digital marketing penting untuk terus ditelaah
agar dapat memberikan gambaran terkini
terkait optimalisasi penerapan digitalisasi
usaha di sektor pangan.

Penelitian-penelitian  terdahulu yang
mengkaji  digital marketing pada UMK
(Yusgiantoro et al. 2019; Kawira et al. 2019;
Afifah dan Najib 2022; Purba et al. 2021)
umumnya menggunakan data primer yang
diperoleh melalui survei kuesioner kepada
pelaku usaha dengan ukuran kinerja finansial.
Dalam penelitian tersebut, tingkat penerapan
digital marketing maupun kinerja usaha diukur
berdasarkan persepsi dan penilaian subjektif
responden, sehingga cakupan analisis terbatas
pada sampel penelitian dan berpotensi di-
pengaruhi oleh bias persepsi. Berbeda dengan
pendekatan tersebut, penelitian ini meng-
gunakan data sekunder bersumber dari statis-
tik resmi, dengan kinerja UMK diukur berda-
sarkan indikator usaha yang aktual, sehingga
diharapkan mampu memberikan gambaran
yang lebih objektif dan representatif menge-
nai dampak digital marketing terhadap kinerja
finansial dan non finansial UMK terkait
perluasan pasar.

Dengan menganalisis dampak digital mar-
keting yang digunakan UMK khususnya sek-
tor pangan terhadap kinerja usahanya, peneli-
tian ini diharapkan mampu untuk memberi-
kan wawasan yang lebih mendalam tentang
bagaimana digital marketing dapat dioptimal-
kan. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan
untuk menganalisis faktor-faktor yang meme-
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ngaruhi keputusan UMK sektor pangan da-
lam menerapkan digital marketing dan meng-
analisis dampak penerapannya terhadap ki-
nerja usaha.

METODE

Data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah data sekunder yang diambil dari sur-
vei Industri Mikro dan Kecil tahun 2021
(VIMK-21) oleh Badan Pusat Statistik (BPS).
Jenis data ini merupakan data cross section
yang diambil dari UMK yang berjumlah
4.162.688 unit dengan sampel usaha sebanyak
82.870 unit usaha. Penelitian ini berfokus
hanya menggunakan sampel UMK sektor
pangan yang berdasarkan Klasifikasi Baku
Lapangan Usaha Indonesia (KBLI) berdigit 2,
yaitu Industri Makanan (10), Minuman (11).
Total sampel penelitian ini berjumlah 27.170
unit UMK. Dari jumlah UMK tersebut
dilakukan klasifikasi menjadi dua bagian,
yaitu UMK pangan yang menggunakan digital
marketing sebanyak 7.777 unit usaha dan yang
tidak menerapkan startegi digital marketing
sebanyak 19.393 unit usaha.

REGRESI LOGIT BINER

Regresi logit merupakan metode analisis
yang menjelaskan adanya hubungan antara
variabel dependent (y) yang bersifat biner de-
ngan variabel independent (x) (May dan Hos-
mer, 2003). Penggunaan regresi logistik dalam
penelitian ini untuk mengidentifikasi faktor
apa saja yang memengaruhi keputusan pela-
ku usaha UMK pangan dalam menggunakan
digital marketing dalam biner 1 dan 0. Apabila
keputusan pelaku usaha dalam menggunakan
digital marketing bernilai 1 dan yang tidak
menggunakan digital marketing bernilai O.
Adapun Chaffey dan Fiona (2016) mendefi-
nisikan digital marketing sebagai upaya pema-
saran menggunakan perangkat yang terhu-
bung dengan internet untuk mencapai tujuan
pemasaran. Dalam penelitian ini, UMK yang
menerapkan digital marketing merupakan res-
ponden dalam VIMK-21 yang menggunakan
platform terakses dengan internet.
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Pada penelitian ini variabel yang diguna-
kan dalam analisis faktor yang memengaruhi
Keputusan menggunakan digital marketing di-
susun sesuai dengan Technology-Organization-
Enviroment (TOE) Framework yaitu kerangka
konseptual yang dikembangkan oleh Louis G.
Tornatzky dan Mitchell Fleischer dalam buku
mereka The Processes of Technological Innovation
(1990). TOE Framework digunakan untuk men-
jelaskan faktor-faktor yang memengaruhi im-
plementasi teknologi di tingkat organisasi.
Teori terkait teknologi sebelumnya menitik-
beratkan pada karakteristik teknologi itu sen-
diri, seperti kemudahan penggunaan, keung-
gulan relatif, dan kompleksitas teknologi.
Meskipun faktor-faktor teknis tersebut pen-
ting namun pendekatan ini kurang memper-
hatikan aspek internal organisasi yang juga
memengaruhi proses teknologi. TOE Frame-
work memberikan gambaran bahwa keberha-
silan teknologi dalam organisasi tidak hanya
ditentukan oleh kesiapan dan karakteristik
teknologi, namun dipengaruhi juga oleh kon-
teks organisasi dan lingkungan eksternal
berupa pengaruh pasar, infrastruktur serta
dukungan pemerintah (Baker, 2011). Sehing-
ga model fungsi logit yang digunakan sebagai
berikut :

P1
ln[ﬁ] = Bo+Bixy + -+ Pioxip t €

Dimana faktor teknologi (technology) disu-
sun dari variabel X1 inovasi, faktor kesiapan
organisasi (organization) disusun dengan va-
riabel X2 lama pendidikan formal, X3 umur
pelaku usaha, X4 tenaga kerja, X5 akses kredit,
X6 pengalaman usaha, X7 modal sendiri, X8
status legalitas usaha, X9 pelatihan pema-
saran, dan faktor lingkungan eksternal (en-
vironment) dibangun dengan variabel X10 ke-
mitraan, X11 asosiasi/komunitas bisnis, X12
bantuan pemerintah.

Variabel yang digunakan dalam peneli-
tian ini didefinisikan secara operasional seba-
gai berikut:
¢ Inovasi usaha diukur menggunakan varia-

bel dummy, di mana nilai 1 diberikan ke-

pada UMK yang melakukan inovasi usaha,
baik inovasi produk, proses, maupun pe-

Faktor yang Memengaruhi Penerapan Digital ...

145

masaran dalam penggunaan teknologi
baru, dan nilai 0 diberikan kepada UMK
yang tidak melakukan inovasi. Variabel ini
diambil dari pertanyaan inovasi dalam
VIMK 2021.

Tingkat pendidikan pelaku usaha diukur
berdasarkan lama pendidikan formal yang
ditempuh oleh pelaku usaha, dinyatakan
dalam satuan tahun.

Umur pelaku usaha diukur berdasarkan
usia pelaku usaha pada saat survei dilaku-
kan, dinyatakan dalam satuan tahun.
Jumlah tenaga kerja diukur berdasarkan
jumlah pekerja yang terlibat dalam kegia-
tan usaha, dinyatakan dalam satuan orang.
Pengalaman usaha diukur berdasarkan la-
ma usaha beroperasi sejak didirikan hing-
ga waktu survei, dinyatakan dalam satuan
tahun.

Akses terhadap kredit diukur mengguna-
kan variabel dummy, di mana nilai 1 di-
berikan kepada UMK yang memperoleh
kredit atau pembiayaan usaha, baik dari
lembaga keuangan formal maupun non-
formal, dan nilai 0 diberikan kepada UMK
yang tidak memperoleh kredit.

Modal sendiri diukur sebagai proporsi mo-
dal yang bersumber dari dana pribadi pe-
laku usaha terhadap total modal usaha,
dinyatakan dalam satuan persen.

Status legalitas usaha diukur mengguna-
kan variabel dummy, di mana nilai 1 me-
nunjukkan UMK yang memiliki legalitas
usaha formal atau perizinan resmi, dan
nilai 0 menunjukkan UMK yang tidak me-
miliki legalitas usaha.

Pelatihan pemasaran diukur mengguna-
kan variabel dummy, di mana nilai 1 dibe-
rikan kepada UMK yang pernah mengi-
kuti pelatihan pemasaran atau pengem-
bangan usaha, dan nilai 0 diberikan kepa-
da UMK yang tidak pernah mengikuti
pelatihan pemasaran.

Kemitraan usaha diukur menggunakan
variabel dummy, di mana nilai 1 diberikan
kepada UMK yang menjalin kemitraan
usaha dengan pihak lain, seperti pemasok,
distributor, atau mitra pemasaran, dan ni-
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lai 0 diberikan kepada UMK yang tidak
menjalin kemitraan usaha.

o Keikutsertaan dalam asosiasi bisnis diukur
menggunakan variabel dummy, di mana
nilai 1 menunjukkan UMK yang tergabung
dalam asosiasi, komunitas, atau kelompok
usaha, dan nilai 0 menunjukkan UMK
yang tidak tergabung dalam asosiasi
bisnis.

¢ Bantuan pemerintah diukur menggunakan
variabel dummy, di mana nilai 1 diberikan
kepada UMK yang menerima bantuan,
program, atau dukungan dari pemerintah,
dan nilai 0 diberikan kepada UMK yang
tidak menerima bantuan pemerintah.

ANALISA DAMPAK DENGAN
PROPENSITY SCORE MATCHING (PSM)

Evaluasi dampak adalah metode peneli-
tian empiris yang digunakan untuk meng-
ukur efek kausal dari suatu intervensi terha-
dap hasil yang diinginkan. Evaluasi ini bertu-
juan untuk memastikan bahwa perubahan
yang terjadi benar-benar disebabkan oleh in-
tervensi, bukan oleh faktor lain. Salah satu
konsep utama dalam evaluasi dampak adalah
kontrafaktual, yaitu skenario hipotetis yang
menggambarkan apa yang akan terjadi jika
intervensi tidak dilakukan dengan adanya
perbandingan (White and Raitzer, 2017).

Prospensity Score Matching (PSM) adalah
metode statistik yang digunakan dalam anali-
sis dampak untuk mengurangi bias dalam
evaluasi efek suatu intervensi atau perlakuan
(treatment) dalam studi observasional. Metode
ini mencocokkan kelompok yang menerima
perlakuan (treatment group) dengan kelompok
yang tidak menerima perlakuan (control
group) berdasarkan propensity score yang telah
diukur sesuai variabel counfounding. Propen-
sity score sebagai probabilitas perkiraan suatu
individu atau unit untuk menerima perlakuan
berdasarkan karakteristik yang dapat diamati,
yang diperoleh melalui regresi partisipasi.
Metode ini mendukung evaluasi dampalk, ter-
utama dalam propensity score matching (PSM),
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yang mencocokkan unit yang menerima per-
lakuan dengan unit yang tidak menerima per-
lakuan berdasarkan skor kecenderungan yang
serupa. Dalam penelitian ini yang merupakan
kelompok treatment adalah kelompok UMK
yang menggunakan digital marketing sedang-
kan kelompok control adalah kelompok UMK
yang tidak menggunakan digital marketing.
Model estimasi PSM menggunakan pende-
katan Average Treatment on Treated (ATT)
dengan mengestimasi nilai outcome yang ingin
diukur dalam penelitian ini, yaitu Y1 (omset),
Y2 (profit), Y3 (jangkauan pasar). Model ATT
dapat ditulis sebagai berikut ;

ATT =E[Y1 (1) - Y1 (0) | D=1]

Y1(1) = Potensial outcome UMK Pangan yang
menggunakan digital marketing meli-
puti omset, profit dan jangkauan
pasar

Y1(0) = Potensial outcome UMK Pangan yang
tidak menggunakan digital marketing
meliputi omset, profit dan jangkauan
pasar

Omset dapat didefinisikan sebagai total
pendapatan penjualan yang diperoleh usaha
dalam periode satu tahun sebelum dikurangi
biaya-biaya. Sementara itu, profit atau laba
didefinisikan sebagai selisih antara omset
dengan total biaya. Profit menggambarkan
kemampuan usaha dalam mengelola efisiensi
biaya serta menghasilkan keuntungan bersih.

Variabel jangkauan pasar UMK didefinisi-
kan sebagai kemampuan usaha memasarkan
produk ke luar wilayah pasar lokal tempat
usaha beroperasi. Pemilihan variabel ini me-
rujuk pada pendekatan Rifin (2019) yang me-
mandang perluasan pasar sebagai indikator
upgrading usaha dan hasil dari keputusan
ekonomi pelaku UMK untuk memaksimalkan
keuntungan melalui akses pasar yang lebih
luas. Variabel diukur sebagai dummy dengan
nilai 0 merupakan alokasi pemasaran yang
dilakukan hanya didalam kota/kabupaten
dan nilai 1 merupakan alokasi pemasaran di
luar kota/kabupaten.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Sektor pangan memiliki dinamika yang
berbeda. Produk pangan bersifat perishable
(mudah rusak), memiliki batas waktu kon-
sumsi dan penanganan khusus terkait kuali-
tas, keamanan dan distribusi (Wijaya et al.,
2025). Karakteristik tersebut membuat strategi
pemasaran perlu mempertimbangkan aspek
kecepatan pengiriman, keterampilan dan ja-
minan mutu. Sektor ini berisiko kehilangan
nilai jika proses distribusi dan penyimpanan
tidak tepat.

Tabel 1. Deskriptif Statistik Responden

UMK Pangan
Digital
Variabel Non-DM Marketing
Mean Sd.Dev Mean Sd.Dev

Omset (juta
rupiah) 14,2 45,8 14,8 91,5
Profit (juta
rupiah) 4,71 15,5 4,62 11,4
Jangkauan pasar
(dummy) 0,20 040 0,21 0,41
Inovasi
(dummy) 0,009 0,09 0,063 0,24
Pendidikan 7904 426 10,49 3,64
Umur pelaku
usaha 48,50 11,1 43,28 10,5
Kredit (dummy) 0,132 0,33 0,135 0,34
Tenaga kerja 2,010 1,41 2,317 1,85
Pengalaman
usaha 16,44 10,5 12,55 8,35
Modal sendiri 93,75 19,8 93,48 20,3
Status legalitas
usaha (dummy) 0,003 0,05 0,010 0,10
Pelatihan
pemasaran
(dummy) 0,012 0,11 0,013 0,11
Kemitraan
(dummy) 0,060 0,23 0,097 0,29
Asosiasi bisnis
(dummy) 0,007 0,08 0,020 0,14
Bantuan
pemerintah
(dummy) 0064 024 0,101 0,30

Sumber : Hasil olah data , 2026

Karakteristik responden pada usaha Non-
Digital Marketing (Non-DM) dan Digital Mar-
keting menunjukkan bahwa rata-rata omset
dan profit kedua kelompok relatif sebanding,
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meskipun variasinya lebih besar pada usaha
yang menerapkan digital marketing. Tingkat
pendidikan pelaku usaha pengguna digital
marketing lebih tinggi dibandingkan UMK
yang tidak menerapkan digital marketing, se-
dangkan rata-rata umur responden berada
pada kisaran usia produktif, yakni 43-48
tahun. Pengalaman usaha lebih panjang pada
kelompok non pengguna digital marketing, se-
dangkan jumlah tenaga kerja yang terlibat
relatif sedikit pada kedua kelompok yaitu
berkisar dua orang. Struktur permodalan ma-
yoritas masih bersumber dari modal sendiri
dengan proporsi lebih dari 90 persen dengan
akses terhadap kredit relatif terbatas. Selain
itu, faktor lainnya seperti status legalitas usa-
ha, pelatihan pemasaran, kemitraan, asosiasi
bisnis, dan bantuan pemerintah masih me-
nunjukkan angka yang rendah dan meng-
indikasikan minimnya dukungan eksternal
terhadap pengembangan usaha.

FAKTOR-FAKTOR YANG
MEMENGARUHI KEPUTUSAN PELAKU
USAHA DALAM MENERAPKAN
DIGITAL MARKETING PADA UMK
PANGAN

Berdasarkan hasil estimasi diperoleh bah-
wa variabel inovasi, tingkat pendidikan, dan
jumlah tenaga kerja berpengaruh positif dan
signifikan pada tingkat kepercayaan 99%. Ke-
mampuan inovasi diperlukan jika suatu usaha
ingin bertahan dalam lingkungan yang ber-
ubah cepat dan menjadi pendorong kesuk-
sesan jangka panjang dalam usaha. Pada tabel
2 dapat dilihat bahwa variabel inovasi pada
UMK pangan menunjukkan odd ratio sebesar
4,7884.

Nilai odd ratio tersebut mengindikasikan
bahwa setiap UMK yang melakukan inovasi
baik pada produk, teknologi maupun pema-
saran dapat meningkatkan probabilitas peng-
gunaan digital marketing hingga empat kali
lebih besar dibandingkan pelaku usaha yang
tidak melakukan inovasi dalam proses bisnis-
nya, dengan asumsi ceteris paribus. Hasil ini
sejalan dengan temuan Hutahayan dan Yufra
(2019) yang menunjukkan bahwa inovasi me-
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rupakan faktor yang dapat meningkatkan da-
ya saing UMK, khususnya dalam mendorong
adopsi strategi pemasaran berbasis digital.
Peningkatan inovasi pada UMK pangan mem-
buat pelaku usaha menciptakan nilai tambah
yang unik di pasar yang kompetitif terutama
dalam mengadaptasi teknologi pemasaran
(Wijaya et al., 2025).

Tabel 2. Hasil Estimasi Faktor yang
Memengaruhi Keputusan UMK
Sektor Pangan Menerapkan

Digital Marketing
Variabel Od.d 4 P-value
ratio

Inovasi (dummy) 4,7884 16,65  0,000%**
Tingkat
Pendidikan 1,1380 31,32 0,000%**
Umur pengusaha 0,9785 -14,31  0,000%**
Kredit (dummy) 1,0275 0,37 0,708
Tenaga kerja 1,1249 12,86  0,000%**
Pengalaman usaha 09742  -13,98  0,000***
Modal sendiri 0,999 0,06 0,950
Status legalitas
usaha (dummy) 1,489 2,13 0,033**
Pelatihan
pemasaran
(dummy) 1,147 1,1 0,285
Kemitraan
(dummy) 1,5644 8,40  0,000%**
Asosiasi (dummy)  1,9038 4,95  0,000%**
Bantuan
pemerintah
(dummy) 1,6170 9,30  0,000%**
Konstanta 0,3243 -7,51 0,000
Jumlah observasi 27.170
Pseudo R-squared 0,1109
Prob>chi2 0,0000
Chi-square 3609,75

Ket : *signifikan pada p<0,1, **signifikan pada p<0,05,
***signifikan pada p<0,01
Sumber : Hasil olahan data, 2026

Variabel tingkat pendidikan pada UMK
pangan memiliki nilai odd ratio sebesar
1,1380. Hasil ini menunjukkan pengaruh posi-
tif dan signifikan terhadap keputusan pelaku
usaha untuk menggunakan digital marketing.
Nilai odd ratio ini mengindikasikan bahwa
setiap tambahan satu tahun pendidikan for-
mal akan meningkatkan peluang pelaku
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usaha untuk menggunakan digital marketing
sebesar 1,1380 dengan asumsi ceteris paribus.
Temuan ini menggambarkan bahwa semakin
tinggi tingkat pendidikan, semakin besar
kemampuan pelaku usaha dalam memahami
dan memanfaatkan teknologi digital untuk
kegiatan pemasaran. Temuan ini juga me-
nguatkan hasil penelitian Dlodlo dan Dhurup
(2013) serta Eze et al. (2021) yang menyatakan
bahwa tingkat pendidikan berperan dalam
meningkatkan kemampuan pelaku usaha un-
tuk memahami dan mengadopsi teknologi
digital.

Variabel tenaga kerja memiliki nilai odd
ratio sebesar 1,1249 yang berarti berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan
penggunaan digital marketing. Nilai odd ratio
ini mengindikasikan bahwa setiap penam-
bahan satu orang tenaga kerja akan mening-
katkan peluang penggunaan digital marketing
sebesar 1,1249 dengan asumsi ceteris paribus.
Hal ini menunjukkan bahwa usaha dengan
jumlah tenaga kerja lebih banyak cenderung
memiliki kapasitas operasional yang lebih
besar untuk mengelola pemasaran digital.

Sedangkan umur pelaku usaha dan pe-
ngalaman usaha memiliki pengaruh negatif
dan signifikan pada tingkat kepercayaan 99%.
Variabel umur pelaku usaha memiliki nilai
odd ratio sebesar 0,9785 yang menunjukkan
pengaruh negatif dan signifikan terhadap ke-
putusan penggunaan digital marketing. Nilai
ini mengindikasikan bahwa setiap tambahan
satu tahun umur pengusaha akan menurun-
kan peluang penggunaan digital marketing se-
besar 0,9785 dengan asumsi ceteris paribus.
Variabel pengalaman usaha memiliki nilai
odd ratio sebesar 0,9742 dan memiliki penga-
ruh negatif yang signifikan terhadap kepu-
tusan penggunaan digital marketing. Nilai ini
menunjukkan bahwa setiap tambahan satu
tahun pengalaman usaha akan menurunkan
peluang penggunaan digital marketing sebesar
0,9742 kali dengan asumsi variabel lain kons-
tan. Temuan ini mengindikasikan bahwa pe-
laku usaha yang sudah lama beroperasi cen-
derung lebih mengandalkan metode pema-
saran konvensional dibandingkan teknologi
digital. Hasil ini konsisten dengan penelitian
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Dlodlo dan Dhurup (2013) yang menemukan
bahwa pelaku usaha yang lebih tua dan ber-
pengalaman cenderung mempertahankan
metode pemasaran konvensional dibanding-
kan mengadopsi teknologi digital.

Hasil ini menunjukkan bahwa pelaku usa-
ha yang lebih muda cenderung lebih terbuka
terhadap adopsi teknologi digital dibanding-
kan pengusaha yang lebih tua. Hasil ini sela-
ras dengan penelitian Eze et al., (2021) dan
Dlodlo dan Dhurup (2013) yaitu tingkat pen-
didikan memiliki pengaruh terhadap peng-
gunaan digital marketing sehingga para pelaku
usaha yang berpendidikan tinggi dan berusia
di bawah 39 tahun lebih terbuka dalam meng-
adopsi teknologi digital serta memiliki wa-
wasan dan pengetahuan tentang penciptaan
nilai yang lebih baik sehingga mendorong
untuk berinovasi.

Variabel status legalitas usaha memiliki
nilai odd ratio sebesar 1,489 dengan tingkat
kepercayaan 95% (p-value = 0,033) menunjuk-
kan pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan penggunaan digital marketing. Nilai
ini menunjukkan bahwa pelaku usaha yang
memiliki status legalitas usaha formal seperti
CV, PT, Firma maupun yayasan memiliki
peluang 1,4821 lebih besar untuk mengguna-
kan digital marketing dibandingkan pelaku
usaha yang tidak berbadan hukum. Usaha
formal memiliki akses yang lebih baik terha-
dap sumber daya, modal, serta dukungan
kelembagaan sehingga mampu berpartisipasi
lebih optimal dalam ekonomi digital (Anakpo
et al,, 2023). Hal ini menunjukkan bahwa le-
galitas usaha dapat meningkatkan kredibilitas
dan kepercayaan konsumen sehingga mendo-
rong penggunaan digital marketing terutama
pada sektor pangan yang membutuhkan
kepercayaan terkait kualitas produk.

Faktor eksternal lainnya seperti kemitra-
an, keanggotaan pada asosiasi bisnis, dan ban-
tuan pemerintah memiliki hasil yang signifi-
kan dan positif pada tingkat kepercayaan
99%. Variabel kemitraan pada UMK pangan
memiliki nilai odd ratio sebesar 1,5644 me-
nunjukkan bahwa keberadaan kemitraan ber-
pengaruh positif terhadap keputusan pelaku
usaha menggunakan digital marketing. Nilai
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odd ratio ini mengindikasikan bahwa pelaku
usaha yang menjalin kemitraan memiliki
1,5644 lebih berpeluang untuk menggunakan
digital marketing dibandingkan pelaku usaha
yang tidak melakukan kemitraan, dengan
asumsi variabel lain konstan. Temuan ini
mencerminkan bahwa dalam sektor pangan,
kemitraan baik dengan pemasok, distributor,
lembaga keuangan, maupun lembaga pendu-
kung lainnya dapat memberikan dukungan
pengetahuan, teknologi, dan jaringan pema-
saran yang mempermudah pemanfaatan
digital marketing. Temuan ini sejalan dengan
Halik et al. (2019) dan Ulhagq et al. (2022) yang
menunjukkan bahwa kemitraan usaha berpe-
ran dalam mempermudah UMK mengakses
jaringan pemasaran dan teknologi digital.
Dimana danya kemitraan dapat mengurangi
hambatan pemasaran dengan adanya kepas-
tian hasil penjualan (Halik et al., 2019). Selain
itu, tekanan pasar yang muncul dari peru-
bahan perilaku konsumen menjadi faktor
utama yang mendorong pelaku usaha untuk
bermitra dengan online food delivery platforms
seperti GrabFood, GoFood, dan ShopeeFood
(Ulhaq et al., 2022). Konsumen saat ini me-
nuntut kecepatan, kenyamanan, dan akses
yang lebih mudah terhadap produk kuliner.
Proses kemitraan ini sekaligus menuntut
UMK untuk mengaplikasikan praktik digital
marketing, mulai dari pengelolaan konten
visual produk, pemanfaatan promosi berbasis
aplikasi (voucher, flash sale, rekomendasi
algoritmik) hingga integrasi dengan media
sosial untuk memperkuat visibilitas produk.
Variabel asosiasi pada UMK pangan me-
miliki nilai odd ratio sebesar 1,9038. Hasil ini
menunjukkan bahwa keterlibatan dalam aso-
siasi atau komunitas usaha berpengaruh po-
sitif dan signifikan terhadap keputusan pela-
ku usaha untuk menggunakan digital mar-
keting. Nilai odd ratio ini mengindikasikan
bahwa pelaku usaha yang tergabung dalam
asosiasi 1,9038 kali lebih berpeluang dalam
menggunakan digital marketing dibandingkan
dengan pelaku usaha yang tidak tergabung
asosiasi asumsi ceteris paribus. Hasil ini men-
dukung teori difusi inovasi Rogers (2003)
yang menekankan pentingnya saluran inter-
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personal dalam mendorong adopsi inovasi,
termasuk strategi pemasaran digital pada
UMK. Rogers (2003) menyampaikan bahwa
saluran media massa relatif penting pada ta-
hap pengetahuan sedangkan saluran interper-
sonal relatif lebih penting pada tahap persuasi
dalam proses pengambilan keputusan ino-
vasi. Keanggotaan dalam asosiasi juga mem-
permudah akses ke jaringan bisnis yang lebih
luas dan membuka peluang kolaborasi yang
mendorong adopsi strategi pemasaran mo-
dern guna meningkatkan daya saing produk
pangan di pasar yang semakin kompetitif.
Temuan ini menggarisbawahi bahwa di sek-
tor pangan, asosiasi berperan sebagai wadah
berbagi informasi, pelatihan, dan pengalaman
terkait teknologi pemasaran, termasuk digital
marketing.

Faktor eksternal seperti dukungan peme-
rintah merupakan faktor yang menentukan
kebijakan UMK dalam mengadopsi teknologi
untuk mendukung proses bisnis. Pemerintah
memegang peran penting dalam menentukan
regulasi di UMK melalui fasilitas dan aturan
yang mengatur pola kerja dan daya saing
UMK, termasuk kesiapan dan pola perilaku
UMK dalam mengadopsi teknologi untuk
mendukung proses bisnis. Dukungan peme-
rintah memengaruhi perilaku organisasi da-
lam mengadopsi digital marketing pada sektor
pangan. Variabel bantuan pemerintah memi-
liki nilai odd ratio sebesar 1,6170 dengan nilai
odd ratio ini mengindikasikan bahwa pelaku
usaha yang menerima bantuan pemerintah
memiliki peluang 1,6170 lebih besar dalam
menggunakan digital marketing dibandingkan
pelaku usaha yang tidak menerima bantuan
dengan asumsi ceteris paribus. Hal ini menun-
jukkan bahwa di sektor pangan, bantuan pe-
merintah dapat meningkatkan kapasitas pela-
ku usaha untuk mengakses dan memanfaat-
kan teknologi pemasaran digital. Temuan ini
menguatkan penelitian Ulhaq et al. (2022)
yang menyatakan bahwa dukungan pemerin-
tah dan keberadaan supporting industries ber-
peran signifikan dalam meningkatkan adopsi
digital marketing pada UMK sektor pangan.
Ulhagq et al. (2022) juga menekankan bahwa
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keberadaan supporting industries meliputi
infrastruktur teknologi, layanan logistik, sis-
tem pembayaran digital, dan rantai pasok me-
rupakan faktor signifikan yang mendorong
UMK pangan di Indonesia untuk menerapkan
digital marketing terutama dalam bermitra
dengan online food delivery platform.

Pada sektor pangan, variabel pelatihan
pemasaran memiliki pengaruh positif tetapi
tidak signifikan terhadap keputusan peng-
gunaan digital marketing dengan nilai odd ratio
sebesar 1,147 dan p-value 0,285. Kondisi ini
menunjukkan bahwa partisipasi pelaku usaha
dalam pelatihan pemasaran belum memberi-
kan dorongan yang besar terhadap penerapan
pemasaran berbasis digital.

Adapun persentase modal sendiri dan ak-
ses terhadap kredit tidak berpengaruh signifi-
kan terhadap keputusan penggunaan digital
marketing pada UMK pangan. Kondisi ini
mengindikasikan bahwa besarnya modal
yang dimiliki pelaku usaha maupun akses
terhadap pembiayaan eksternal tidak menjadi
faktor penentu dalam penggunaan digital
marketing. Hal ini dikarenakan penggunaan
platform digital pada UMK di sektor pangan
ini sebagian besar masih sebatas pesan instan
dan media sosial dengan fitur tidak berbayar
sehingga relatif fleksibel dan dapat dijalankan
dengan biaya rendah (BPS, 2021). Selain itu,
Sebagian besar UMK kesulitan mengukur
laba atas investasi pada teknologi pemasaran
dengan fitur berbayar sehingga menyebabkan
keraguan dalam mengadopsi teknologi de-
ngan manfaat yang tidak terukur (Ocloo et al.
2020). Pelaku usaha tidak selalu membutuh-
kan tambahan modal atau pinjaman untuk
mengimplementasikan digital marketing ini.
Pelaku usaha akan lebih memprioritaskan
penggunaan modal dan kredit untuk kebu-
tuhan produksi, pengadaan bahan baku, atau
operasional lainnya, sedangkan aktivitas pe-
masaran digital dapat dilakukan secara berta-
hap tanpa investasi besar di awal. Temuan ini
memperlihatkan bahwa penerpan digital mar-
keting di sektor pangan lebih dipengaruhi oleh
faktor non-finansial.
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DAMPAK PENERAPAN STRATEGI
DIGITAL MARKETING TERAHADAP
KINERJA USAHA MIKRO DAN KECIL
(UMK) PANGAN

Dampak Digital Marketing terhadap kiner-
ja usaha diukur menggunakan analisis Propen-
sity Score Matching (PSM). Pada gambar 1 me-
nunjukkan balance plot dalam proses pen-
cocokan kelompok partisipan dengan kelom-
pok kontrol. Kondisi ini menunjukkan bahwa
pada awalnya kelompok ini tidak memiliki
kecocokan untuk dibandingkan dengan
menggunakan analisis PSM dilakukan proses
pencocokan sehingga kedua kelompok setara
dan cocok untuk dibandingkan sehingga ke-
simpulan hasil outcome yang diukur dapat
memberikan hasil yang tepat karena terbukti
mengurangi bias di dalam sebaran data.

2
L

kdensity _pscore
kdensity _pscore

T T T T T T T T T T T T
0 2 4 6 8 1 0 2 4 6 8 1
propensity score sebelum pencocokan propensity score setelah pencocokan

Gambar 1. Balance Plot Sebelum dan

Sesudah Dilakukan Proses Pencocokan
Sumber : Data diolah (2026)

treatment  ——— —- control ‘

Hasil pencocokan ini dipertegas dengan
hasil common support pada Tabel 3 yang me-
nunjukkan bahwa tidak ada sebaran data
yang berada diluar area support ditunjukkan
dengan nol responden dalam off support se-
hingga data dapat digunakan untuk menjelas-
kan model analisa dampak PSM.

Tabel 3. Common Support Kovariat dalam
Proses Pencocokan

Treatment On Support  Off Support
Tidak menerapkan

digital marketing 19.393 0
Menerapkan digital

marketing 7.777 0
Jumlah Kovariat 27.170 0

Sumber : Hasil olahan data, 2026
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Hasil dampak penerapan digital marketing
terhadap kinerja usaha ini ditunjukkan oleh
Tabel 4. Hasil ini menunjukkan bahwa perbe-
daan kinerja usaha yang diamati merupakan
efek kausal dari penerapan digital marketing,
setelah karakteristik awal antara kelompok
perlakuan dan kelompok kontrol dibuat se-
tara melalui proses pencocokan. Kinerja usaha
ini diukur dengan tiga outcome capaian, yaitu
omset, profit dan jangkauan pasar. Penda-
patan usaha atau omset diukur dari total pen-
jualan dikalikan harga produk. Tabel 4 me-
nunjukkan bahwa penggunaan strategi digital
marketing pada UMK sektor pangan memberi-
kan dampak positif yang signifikan terhadap
ketiga variabel kinerja. Berdasarkan nilai
Average Treatment on Treated (ATT) pada pen-
cocokan dengan pendekatan Nearest Neigh-
bour Matching penerpan digital marketing da-
lam model ini memberikan dampak omset
sebesar Rp 3,35 juta dan berdampak positif
dan signifikan secara statistik pada tingkat
kepercayaan 99% (T-stat = 2,71). Hal ini me-
nunjukkan bahwa pelaku UMK pangan yang
menerapkan strategi digital marketing dapat
meningkatkan omset dengan rata-rata sebesar
Rp 3,35 juta dibandingkan pelaku usaha yang
tidak menggunakan digital marketing.

Tabel 4. Dampak Penerapan Digital
Marketing terhadap UMK Sektor

Pangan
Variabel Treated Controls Diff T-stat
Omset (juta) 14,80 11,44 3,35 2,71%**
Profit (juta) 4,62 3,70 0,91 3,51***
Jangkauan
Pasar 0,21 0,18 0,03 4,10%**
Keterangan :

*signifikan pada a=10% | t|>1.65;

**signifikan pada a=5% |t|>1.96;

***signifikan pada a=1% | t|>2.58
Sumber : Hasil olahan data, 2026

Berdasarkan Tabel 4 UMK sektor pangan
yang menerapkan digital Marketing meng-
hasilkan profit dengan rata-rata Rp 14,79 juta.
Nilai ini signifikan pada tingkat kepercayaan
99%. Hasil ini menunjukkan bahwa penggu-
na digital marketing pada sektor pangan me-
miliki keuntungan rata-rata lebih tinggi sebe-
sar Rp910.000 dibandingkan dengan pelaku
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usaha yang tidak menggunakan digital mar-
keting. Hasil ini selaras dengan penelitian
Wijaya et al (2025) bahwa UMK di industri
pangan dapat meningkatkan kinerjanya yaitu
omset dan profitnya melalui pemanfaatan
teknologi pemasaran digital. Salsabila (2025)
menyampaikan bahwa inovasi dalam pema-
saran dapat meningkatkan daya tarik produk
dan pendapatan.

Hasil estimasi Tabel 4 menunjukkan bah-
wa penerapan digital marketing berdampak
positif dan signifikan terhadap perluasan
UMK. Setelah proses
matching, UMK yang menerapkan digital mar-

jangkauan pasar

keting memiliki rata-rata nilai persentase 3
poin lebih tinggi untuk memasarkan produk
ke luar wilayah kota/kabupaten dibanding-
kan UMK vyang tidak menggunakan digital
marketing. Temuan ini mengindikasikan bah-
wa digital marketing berperan dalam memban-
tu UMK mengatasi keterbatasan geografis
UMK pangan yang selama ini bergantung
pada pasar lokal. Selaras dengan penelitian
Sujana et al (2025) pada pelaku usaha kopi
bubuk di Lampung yang menunjukkan
bahwa semakin baik upaya pemasaran digital
semakin baik juga kinerja pemasaran dalam
ekspansi pasar. Casetta et al (2020) menun-
jukkan bahwa penjualan online dan peng-
gunaan website memiliki pengaruh terhadap
perluasan penjualan ke pasar internasional
karena kemampuan dalam mencari mitra de-
ngan modal investasi kecil. Digital marketing
dapat mengkompensasi keberadaan fisik
UMK yang lebih lemah dibandingkan dengan
perusahaan besar di pasar luar negeri (Casetta
et al., 2020).

IMPLIKASI KEBIJAKAN

Implikasi manajerial dari penelitian ini
menekankan pentingnya pemerataan pene-
rapan digital marketing pada UMK sektor pa-
ngan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
manfaat digital marketing dapat meningkatkan
kinerja usaha, namun penerapannya masih
bergantung pada dukungan eksternal seperti
kemitraan, keikutsertaan dalam asosiasi bis-
nis, dan bantuan pemerintah. Oleh karena itu,
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upaya pemerataan implementasi perlu diran-
cang secara inklusif melalui penguatan eko-
sistem pendukung agar manfaat digital mar-
keting dapat dirasakan secara lebih merata
oleh UMK pangan. Pendekatan ini diharap-
kan dapat mengurangi kesenjangan adopsi
digital antar UMK pangan dan mendorong
peningkatan kinerja usaha secara berke-
lanjutan.

KESIMPULAN DAN SARAN
KESIMPULAN

Penerapan strategi digital marketing pada
UMK sektor pangan dipengaruhi beberapa
faktor secara positif oleh banyaknya inovasi
usaha, tingkat pendidikan, jumlah tenaga
kerja, status legalitas usaha, dan faktor eks-
ternal yaitu kemitraan, keikutsertaan dalam
asosiasi bisnis, serta bantuan pemerintah.
Sedangkan umur dan pengalaman usaha
berpengaruh negatif terhadap penerapan
digital marketing. Dalam penelitian ini faktor
finansial seperti modal sendiri dan akses
terhadap kredit tidak berpengaruh terhadap
penerapan digital marketing dikarenakan
penggunaannya masih terbatas pada platform
dengan fitur tidak berbayar. Penerapan digital
marketing yang digunakan UMK sektor
pangan berdampak pada kinerja usaha, yaitu

omset, profit dan perluasan jangkauan pasar.

SARAN

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi
informasi dalam menetapkan kebijakan ter-
kait digitalisasi pada UMK pangan. Faktor
eksternal seperti keterlibatan UMK dalam
asosiasi bisnis, kemitraan serta dukungan pe-
merintah menjadi poin penting untuk diper-
hatikan karena menjadi faktor yang berpenga-
ruh dalam meningkatkan partisipasi UMK
sektor pangan dalam melakukan digitalisasi.
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