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Abstract
Subject and purpose of work: Because there was a reduced market for their products as a result
of the COVID-19 pandemic, several micro, small & medium-sized enterprise (MSME) actors went
out of business. One way to boost marketing performance is through digital marketing. The goal
of this study is to create a strategy that will hasten the adoption of digital marketing for MSMEs.
This study was focused on the Association of Retired Workers and Families (Pertakina), an SME
of Blitar Regency, which has various kinds of businesses producing very varied and creative
products, including food, drinks, services, and handicrafts.
Materials and methods: This study used mixed methods with a sequential explanatory design,
which combined quantitative research methods in the first stage, followed by sequential
qualitative research. Using a straightforward random sampling technique, 72 MSME actors who
have used digital marketing were chosen as samples. Quantitative data samples are MSME actors
who have used digital marketing to market their products. An initial sample of qualitative data
sources was selected purposively, using the chairman of Pertakina Blitar and Pertakina MSMEs
as the key informant. Subsequent informants were then selected by snowball sampling based on
the information given by the key informant; they were Pertakina MSME actors who have not done
digital marketing. The researchers consider the sample to be saturated (data saturation) with
as many as 18 respondents. The information was gathered through literature reviews, surveys,
interviews, observations, and documentation.
Results: Theresults show thatdigital marketing hasasignificanteffecton marketing performance.
The barriers to implementing digital marketing are lack of qualified human resources,
infrastructure needs, internet networks, and the ability to produce content. Additionally, the
acceleration programme was created based on the barriers in implementing digital marketing
identified in this study to enhance the marketing effectiveness of MSME players.
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Conclusions: It is suggested that Pertakina conduct training by a competent trainer in the field of digital marketing technology
to improve the MSMEs actors’ abilities. Furthermore, this can be done in collaboration with the government and universities.

Keywords: digital marketing, acceleration programme, marketing performance

Streszczenie
Przedmiot i cel pracy: Na skutek pandemii COVID-19 zmniejszyt sie rynek zbytu na produkty wielu mikro-, matych i $rednich
przedsiebiorstw (MSP), co doprowadzito do zamkniecia przez nie dziatalnoéci. Jednym ze sposobéw na zwiekszenie wydajno-
$ci marketingu (ang. marketing performance) jest marketing cyfrowy. Celem tego opracowania jest stworzenie strategii, ktéra
przyspieszy przyjecie marketingu cyfrowego przez MSP. Badanie to koncentrowato sie na Stowarzyszeniu Emerytowanych
Pracownikéw i Rodzin (Pertakina), MSP z regionu Blitar Regency, ktére zrzesza réznego rodzaju firmy wytwarzajace bardzo
zréznicowane i kreatywne produkty, w tym zywno$¢, napoje, ustugi i rekodzieto.
Materiaty i metody: W badaniu wykorzystano metody mieszane z sekwencyjnym projektem ekplanacyjnym (ang. sequential
explanatory design), ktéry w pierwszym etapie tagczyt iloSciowe metody badawcze, a nastepnie sekwencyjne badania jako$cio-
we. Korzystajac z techniki doboru losowego prostego préby, wybrano 72 podmioty z sektora MSP, ktére korzystaty z marketin-
gu cyfrowego. Prébki danych ilosciowych obejmuja podmioty MSP, ktére wykorzystaty marketing cyfrowy do sprzedazy swoich
produktéw. Wstepna préba zrddet danych jako$ciowych zostata wyselekcjonowana na podstawie doboru celowego, z udziatem
prezesa Pertakina Blitar i przedstawicieli MSP Pertakina jako kluczowego zrédta informacji. Kolejne osoby oferujace informacje
zostaty nastepnie wybrane metoda kuli $nieznej na podstawie informacji podanych przez kluczowa osobe; byty to podmioty
MSP Pertakina, ktére nie prowadzity marketingu cyfrowego. Naukowcy uwazaja, ze préba jest nasycona (nasycenie danych)
i obejmuje az 18 respondentdw. Informacje zostaty zebrane za pomoca przegladu literatury, ankiet, wywiadéw, obserwacji
i dokumentacji.
Wyniki: Wyniki pokazuja, Ze marketing cyfrowy ma znaczacy wptyw na wyniki marketingowe. Bariery we wdrazaniu marke-
tingu cyfrowego to brak wykwalifikowanych zasob6w ludzkich, potrzeby infrastrukturalne, sieci internetowe i umiejetnos¢
tworzenia tresci. Dodatkowo, program akceleracji zostat stworzony w oparciu o bariery we wdrazaniu marketingu cyfrowego
zidentyfikowane w tym badaniu w celu zwiekszenia skuteczno$ci marketingowej podmiotéw MSP.
Whioski: Sugeruje sie, aby Pertakina zorganizowata szkolenie prowadzone przez kompetentnego trenera w dziedzinie techno-
logii marketingu cyfrowego w celu poprawy umiejetnoéci podmiotéw MSP. Co wiecej, mozna to zrobi¢ we wspétpracy z rzadem

i uniwersytetami.

Stowa kluczowe: marketing cyfrowy, program akceleracji, wydajno$¢ marketingu

Introduction

Micro, small, and medium-sized enterprises
are crucial to national economic development. The
number of MSMEs in Indonesia has reached 64.2
million, operating in all economic sectors (Sofyan,
2017). The Ministry of Cooperatives and Small and
Medium Enterprises (2021) states that MSMEs can
absorb 97% of the total workforce and contribute
61.07% or IDR 8,575.89 trillion to the gross domestic
product. Thus, the government must support MSMEs
for optimal growth of the national economy.

The COVID-19 pandemic has caused economic
performance to decrease, not only for large
multinational companies but also for MSME players.
According to the Ministry of Cooperatives and Small
and Medium Enterprises (2020), 56% of MSMEs
have suffered a decline in their sales turnover. The
decline in demand for their products has prompted
a large number of business actors to close their
doors. Following the pandemic, it is necessary to
empower those actors to improve, advance, and
develop their output. There are four strategic
steps needed in empowering MSMEs: (1) digital
marketing, (2) strengthening human resources, (3)
creative innovations, and (4) improving services to
consumers. These tactics are anticipated to assist
MSMEs in Indonesia in the crisis resulting from the
COVID-19 outbreak (Rio Alfrian, Pitaloka, 2020).

Wstep

Mikro, mate i $rednie przedsiebiorstwa majg
kluczowe znaczenie dla rozwoju gospodarczego kra-
ju. Liczba MSP w Indonezji osiggneta 64,2 miliona
podmiotéw dziatajacych we wszystkich sektorach
gospodarki (Sofyan, 2017). Ministerstwo Spétdziel-
czoéci oraz Matych i Srednich Przedsiebiorstw (2021)
stwierdza, ze MSP moga wchtonaé¢ 97% catkowitej
sity roboczej i wnie$¢ 61,07% lub 8 575,89 bln IDR do
produktu krajowego brutto. W zwigzku z tym rzad
musi wspieraé MSP w celu optymalnego wzrostu go-
spodarki narodowe;.

Pandemia COVID-19 spowodowata spadek wy-
nikéw gospodarczych, nie tylko duzych miedzyna-
rodowych firm, ale takze wéréd podmiotéw MSP.
Wedtug Ministerstwa Spétdzielczosci oraz Matych
i Srednich Przedsiebiorstw (2020) 56% MSP odnoto-
wato spadek obrotéw ze sprzedazy. Spadek popytu
na ich produkty sktonit wiele podmiotéw gospodar-
czych do zamkniecia swoich drzwi. W nastepstwie
pandemii konieczne jest wzmocnienie pozycji tych
podmiotéw w celu poprawy, postepu i rozwoju ich
produkgji. Istniejg cztery strategiczne kroki potrzeb-
ne do wzmocnienia pozycji MSP: (1) marketing cyfro-
wy, (2) wzmocnienie zasobdw ludzkich, (3) kreatyw-
ne innowacje i (4) poprawa ustug dla konsumentow.
Oczekuje sie, ze taktyki te pomoga MSP w Indonezji
w kryzysie wynikajagcym z wybuchu COVID-19 (Rio
Alfrian, Pitaloka, 2020).
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Today, most consumers search for products
or services through digital channels before buying
(Mohamad, Debby, 2018). This shift in consumer
behaviour is forcing MSME actors to participate
in the digital world to sell their goods and expand
their businesses. Digital marketing, according to the
American Marketing Association (AMA), is digital
technology that facilitates activities, institutions, and
processes in creating, communicating, and delivering
value to consumers and other interested parties
(Kannan, Hongshuang, 2017). Digital marketing is
a marketing tactic to provide information regarding
the various products offered to the wider community
efficiently and effectively without being constrained
by space and time, therefore the company’s sales
volume increases and it has better marketing
performance (Redjeki, Affandi, 2021; Hasyim,
Simarmata, Nasirwan, 2022).

Research by Laksana, D. and Dharmayanti, D.
(2018) shows that digital marketing has a direct
effect on industry performance. Anjaningrum and
Sidi (2018) and Yasa et al. (2020) go on to explain
that one of the components to measure industry
performance is sales volume growth, meaning that
marketing performance is an important factor in
assessing the performance of the MSME industry.
In addition, the increasing marketing performance
of MSMEs is influenced by various factors, including
the growth of sales volume, customer base, and
revenue. These findings prove that digital marketing
has a significant effect on the overall marketing
performance. However, many MSMEs in Indonesia
still have not adopted digital marketing due to
a variety of reasons, including a lack of technological
literacy, insufficient support infrastructure, and
geographic constraints (Redjeki, Affandi, 2021).

MSMESs have an important and strategic role in
the national economy. In general, MSMEs in Indonesia
find it difficult to develop because the marketing
scope is still restricted, therefore a strategic step
needed by MSMEs is to market their products
with digital marketing, because digital marketing
is a marketing strategy to provide information
efficiently and effectively to the wider community
about the various products produced by MSMEs,
without being limited by space and time. Hasyim,
Simarmata, Nasirwan (2022) show that MSMEs with
digital marketing can reach more consumers, so that
sales volume increases, and MSMEs that implement
digital marketing have better performance. Today’s
consumers also have new capabilities in searching for
products or services before buying them, by utilising
digital marketing channels.

This study was carried out in Nglegok District,
Blitar Regency, East Java Province, which has
economic potential and is being supported by
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Obecnie wiekszo$¢ konsumentéw poszukuje
produktéw lub ustug za posrednictwem kanatéw
cyfrowych przed dokonaniem zakupu (Mohamad,
Debby, 2018). Ta zmiana w zachowaniu konsumen-
téw zmusza podmioty z sektora MSP do uczestnictwa
w cyfrowym $wiecie co umozliwia im sprzedaz swo-
ich towar6w i rozwéj dziatalnosci. Marketing cyfrowy,
wedtug Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu
(AMA), to technologia cyfrowa, ktéra utatwia dziata-
nie, funkcjonowanie instytucji i proceséw w zakresie
tworzenia, komunikowania i dostarczania warto$ci
konsumentom i innym zainteresowanym stronom
(Kannan, Hongshuang, 2017). Marketing cyfrowy jest
taktyka marketingowa majaca na celu wydajne i sku-
teczne dostarczanie informacji dotyczacych réznych
produktéw oferowanych szerszej spotecznosci bez
ograniczen przestrzennych i czasowych, dzieki cze-
mu wielko$¢ sprzedazy firmy wzrasta i ma ona lepsza
wydajno$¢ marketingu (Redjeki, Affandi, 2021; Hasy-
im, Simarmata, Nasirwan, 2022).

Badania przeprowadzone przez Laksana, D.
i Dharmayanti, D. (2018) pokazuja, Ze marketing
cyfrowy ma bezposredni wptyw na wyniki branzy.
Anjaningrum i Sidi (2018) oraz Yasa et al. (2020) wy-
jasniaja, Ze jednym z elementéw pomiaru wynikow
branzy jest wzrost wielko$ci sprzedazy, co oznacza,
ze wydajno$¢ marketingu jest waznym czynnikiem
w ocenie wynikéw branzy MSP. Ponadto na rosnaca
wydajnoé¢ marketingu MSP wptywaja rézne czyn-
niki, w tym wzrost wielkos$ci sprzedazy, bazy klien-
tow i przychod6éw. Wyniki te dowodzg, ze marketing
cyfrowy ma znaczacy wptyw na ogélna wydajnos¢
marketingu. Jednak wiele MSP w Indonezji nadal nie
przyjeto marketingu cyfrowego z r6znych powodéw,
w tym z powodu braku umiejetnosci technologicz-
nych, niewystarczajacej infrastruktury wsparcia
i ograniczen geograficznych (Redjeki, Affandi, 2021).

MSP odgrywaja wazng i strategiczna role w go-
spodarce narodowej. Ogélnie rzecz biorac, MSP w In-
donezji majg trudnosci z rozwojem, poniewaz zakres
marketingu jest nadal ograniczony, dlatego strate-
gicznym krokiem potrzebnym MSP jest wprowadza-
nie ich produktéw na rynek za pomoca marketingu
cyfrowego, poniewaz marketing cyfrowy jest strate-
gia marketingowa majgcg na celu skuteczne i efek-
tywne dostarczanie informacji szerszej spotecznosci
na temat roznych produktéw wytwarzanych przez
MSP, bez ograniczen przestrzennych i czasowych.
Hasyim, Simarmata, Nasirwan (2022) pokazuja, ze
MSP z marketingiem cyfrowym moga dotrze¢ do
wiekszej liczby konsumentéw, dzieki czemu wielkos¢
sprzedazy wzrasta, a MSP, ktére wdrazaja marketing
cyfrowy, maja lepsze wyniki. Dzisiejsi konsumenci
wykorzystujacy cyfrowe kanaty marketingowe majg
rowniez nowe mozliwosci wyszukiwania produktow
lub ustug przed ich zakupem.
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the Association of Retired Workers and Families
(Perkumpulan Tenaga Kerja Purna dan Keluarga), or
Pertakina for short. Pertakina is a nongovernmental
organisation engaged in the empowerment of
Indonesian migrant workers. Members of Pertakina
in Nglegok District represented 256 MSMEs in 2020,
which operate in the food, beverage, and handicraft
industries. Based on the results of a focus group
discussion (FGD) with Pertakina management of
Blitar Regency, around 70% of MSME players still
choose to advertise their goods through traditional
methods, such as supplying local markets and stalls.
Those players acknowledge that they face challenges
while engaging in digital marketing, including issues
with the internet and the time required to produce
commercial material. Consequently, a programme
that can assist MSMEs in effectively implementing
digital marketing is required.

The purpose of the quantitative research
is to analyse the effect of implementing digital
marketing, which consists of content marketing and
e-commerce, both simultaneously and partially on
marketing performance, then qualitative research
aimed to explore and describe the implementation
of digital marketing for Pertakina MSMEs in Blitar
Regency, and the results of the research are used
as a basis for designing programmes to accelerate
the implementation of digital marketing. This
investigation employed a sequential explanatory
design comprising both quantitative and qualitative
methodologies. This mixed method was aimed at
analysing and describing the effect of implementing
digital marketing, which consists of marketing
content and e-commerce, on the marketing
performance of MSME actors in Blitar Regency. The
difficulties encountered by those actors formed the
basis for the creation of implementation programmes
for digital marketing. The findings from this study
are expected to quickly foster marketing through
digital marketing. Through the designed acceleration
programme, it is hoped that training and mentoring
activities will be carried out in accordance with the
capabilities possessed by the MSME group regarding
digital marketing at Pertakina MSME in Blitar
Regency. During the COVID-19 pandemic, most of the
MSMEs experienced a decline in sales turnover, so
that post-pandemicitbecame importanttoimplement
digital marketing to expand the marketing of their
products. Thus, the implementation of the digital
marketing acceleration programme is expected
to support government programme policies to
accelerate digital adoption by MSMEs.

Badanie zostato przeprowadzone w dystrykcie
Nglegok, w regionie Blitar Regency, w prowincji Jawa
Wschodnia, ktéry ma potencjat gospodarczy w ktoé-
rym dziata Stowarzyszenie Emerytowanych Pracow-
nikéw i Rodzin (Perkumpulan Tenaga Kerja Purna dan
Keluarga), w skrécie Pertakina. Pertakina jest orga-
nizacja pozarzadowaq zaangazowang we wzmacnianie
pozycji indonezyjskich pracownikéw migrujacych.
Cztonkowie Pertakina w dystrykcie Nglegok repre-
zentowali 256 MSP w 2020 r., ktére dziatajg w branzy
spozywczej, napojow i rekodzieta. Na podstawie wy-
nikéw dyskusji w grupie fokusowej (FGD) z udziatem
kierownictwa Pertakina w Blitar Regency, okoto 70%
MSP nadal decyduje sie reklamowa¢ swoje towary
tradycyjnymi metodami, takimi jak zaopatrywanie
lokalnych rynkoéw i straganéw. Gracze ci przyznaja,
ze napotykaja wyzwania podczas angazowania sie
w marketing cyfrowy, w tym kwestie zwigzane z In-
ternetem i czasem potrzebnym do stworzenia ma-
teriatow handlowych. W zwigzku z tym potrzebny
jest program, ktéry moze poméc MSP w skutecznym
wdrazaniu marketingu cyfrowego.

Celem badan ilo$ciowych jest analiza wptywu
wdrozenia marketingu cyfrowego sktadajacego sie
z marketingu tresci i handlu elektronicznego, za-
réwno jednoczes$nie, jak i czeSciowo na wydajnos¢
marketingu. Nastepnie przeprowadzone zostaty ba-
dania jako$ciowe majace na celu zbadanie i opisanie
wdrozenia marketingu cyfrowego dla MSP Pertakina
w Blitar Regency. Wyniki badan sa wykorzystywane
jako podstawa do projektowania programéw przy-
spieszajacych wdrazanie marketingu cyfrowego.
W badaniu zastosowano sekwencyjny projekt eks-
planacyjny obejmujacy zaréwno metodologie ilo$cio-
we, jak i jakoSciowe. Ta mieszana metoda miata na
celu analize i opisanie wptywu wdrozenia marketin-
gu cyfrowego, ktory sktada sie z tresci marketingo-
wych i handlu elektronicznego, na wydajno$¢é marke-
tingu podmiotéw MSP w Blitar Regency. Trudnosci
napotkane przez te podmioty stanowity podstawe
do stworzenia programéw wdrazania marketin-
gu cyfrowego. Oczekuje sie, ze wyniki tego badania
szybko przyczynia sie do rozwoju marketingu za po-
$rednictwem marketingu cyfrowego. Mamy nadzie-
je, ze dzieki zaprojektowanemu programowi przy-
spieszenia dziatania szkoleniowe i mentorskie beda
prowadzone zgodnie z mozliwo$ciami posiadanymi
przez grupe MSP w zakresie marketingu cyfrowego
w MSP Pertakina w Blitar Regency. Podczas pande-
mii COVID-19 wiekszo$¢ MSP do$wiadczyta spadku
obrotéw ze sprzedazy, dlatego po pandemii wazne
stato sie wdrozenie marketingu cyfrowego w celu
rozszerzenia marketingu ich produktéw. Oczekuje
sie zatem, Ze wdroZenie programu przyspieszenia
marketingu cyfrowego bedzie wspiera¢ rzadowe
polityki programowe majace na celu przyspieszenie
wdrazania technologii cyfrowych przez MSP.
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Theoretical review

Micro, small, and medium-sized enterprises
(MSMEs)

Micro, small, and medium-sized enterprises
(MSMEs) are the industrial class with the biggest
number due to their ability to be operated by all
socioeconomic levels (Herawati, Listyawati, 2021).
MSMEs are crucial to the development and progress
of the national economy in Indonesia. To increase
employment and reduce poverty, the Indonesian
government aggressively promotes the growth of
MSMEs.

Digital marketing

New wave technology, which was developed
in the early 2000s, enables connectivity and
interactivity between individuals and groups with
three fundamentals, namely, electronic devices,
internet, and open source. From this phenomenon,
the marketing strategy known as “digital marketing”
evolved. Digital marketing means all efforts that
market a product or service through digital media.
The purpose of digital marketing is not only to boost
sales but also includes the promotion of new goods
and services, branding, and forming interactions
with consumers in an effective, personal, and
relevant manner. Andiana et al. (Andiana, Hurriati,
Fathurrahman, 2021) found digital marketing
adoption increased during the COVID-19 pandemic.
This is because digital marketing makes it simpler
for MSME actors to engage directly with consumers,
grow markets, and spend less on marketing (Sarwani
etal., 2022). The components of digital marketing can
be divided into content marketing and e-commerce.

Digital marketing, according to the American
Marketing Association (AMA) is the facilitation of
activities, institutions, and processes by digital
technology in creating, communicating, and
delivering values to consumers and other interested
parties (Kannan, Hongshuang, 2017).

Digital marketing is one of the media that is
often used by MSMEs, because consumers now have
new abilities to follow the flow of digitalisation
(Mohamad, Debby, 2018).

Digital marketing is a type of marketing that is
widely used to promote products or services and to
reach consumers using digital channels. In the era of
globalisation itis very important to implement digital
marketing because the scope is broad and it is easy to
use (Pujiati, Azzahra, 2022).

Based on this definition it can be understood
that digital marketing is all efforts to carry out
marketing of a product or service through digital
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Przeglad teoretyczny

Mikro, mate i Srednie przedsiebiorstwa
(MSP)

Mikro, mate i $rednie przedsiebiorstwa (MSP)
to klasa przemystowa o najwiekszej liczbie podmio-
tow ze wzgledu na ich zdolno$¢ do obstugi na wszyst-
kich poziomach spoteczno-ekonomicznych (Herawa-
ti, Listyawati, 2021). MSP maja kluczowe znaczenie
dla rozwoju i postepu gospodarki narodowej w Indo-
nezji. Aby zwiekszy¢ zatrudnienie i zmniejszy¢ ubd-
stwo, rzad Indonezji agresywnie promuje rozwdj
MSP.

Marketing cyfrowy

Technologia nowej fali, ktéra zostata opracowa-
na na poczatku XXI wieku, umozliwia tgcznos$¢ i inte-
rakcje miedzy osobami i grupami za pomoca trzech
podstawowych elementéw, a mianowicie urzadzen
elektronicznych, Internetu i otwartego oprogramo-
wania open source. Z tego zjawiska wyewoluowa-
fa strategia marketingowa znana jako ,marketing
cyfrowy”. Marketing cyfrowy oznacza wszystkie
dziatania, ktére wprowadzaja na rynek produkt lub
ustuge za posrednictwem mediéw cyfrowych. Ce-
lem marketingu cyfrowego jest nie tylko zwieksze-
nie sprzedazy, ale takze promocja nowych towaréow
i ustug, budowanie marki i ksztattowanie interakcji
z konsumentami w skuteczny, osobisty i odpowied-
ni sposéb. Andiana et al. (Andiana, Hurriati, Fathur-
rahman, 2021) stwierdzili, Ze wdrozenie marketingu
cyfrowego wzrosto podczas pandemii COVID-19. Wy-
nika to z faktu, ze marketing cyfrowy utatwia pod-
miotom z sektora MSP bezposredni kontakt z konsu-
mentami, rozwoéj rynkéw i zmniejszenie wydatkow
na marketing ogétem (Sarwaniiin., 2022). Elementy
marketingu cyfrowego mozna podzieli¢ na marke-
ting tre$ci i handel elektroniczny.

Marketing cyfrowy, wedtug Amerykanskiego
Stowarzyszenia Marketingu (AMA), to utatwianie
dziatan, instytucji i proceséw za pomocg technologii
cyfrowej w tworzeniu, komunikowaniu i dostarcza-
niu warto$ci konsumentom i innym zainteresowa-
nym stronom (Kannan, Hongshuang, 2017).

Marketing cyfrowy jest jednym z mediéw czesto
wykorzystywanych przez MSP, poniewaz konsumen-
ci maja teraz nowe mozliwos$ci $ledzenia przeptywu
cyfryzacji (Mohamad, Debby, 2018).

Marketing cyfrowy to rodzaj marketingu, ktéry
jest szeroko stosowany do promowania produktow
lub ustug i docierania do konsumentéw za pomoca
kanatow cyfrowych. W erze globalizacji bardzo waz-
ne jest wdrozenie marketingu cyfrowego, poniewaz
jego zakres jest szeroki i tatwy w uzyciu (Pujiati, Az-
zahra, 2022).
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or internet media. Digital marketing is not only to
increase sales, but also includes the promotion of
new products and services, branding, and building
relationships with consumers to reach as many
target customers as possible in an efficient, personal
and relevant manner.

Marketing content

The practice of promoting or conveying
supplied products using content is known as content
marketing. The technical steps in compiling content
marketing are 1) understanding the target audience
(audience personas are a tool that may be used to
describe the target audience), 2) choosing the content
theme (the theme used must be one that is relevant
to the product and can attract consumers), and 3)
deciding the content format (there are four formats
for content marketing - entertainment, inspiration,
persuasion, and education). The entertainment and
education elements are appropriate for branding,
while the inspiration and persuasion aspects are
usually used to increase sales. Search engines (e.g.,
Google and YouTube) and social media (e.g., Facebook,
Instagram, TikTok, etc.) are the major platforms for
content marketing (Herawati, 2022).

Content marketing is the active role of consumer
participation for sharing and being active in the
media space that becomes their interest. So, the
main point of creating content marketing is to
distribute valuable content and the consistency of
the content itself to the target audience in order to
drive profitable customer action (Kilgour, Sasser,
Larke, 2015). Content marketing is the active role of
consumer participation to share and be active in the
media space that interests them. So, the main pointin
creating content marketing is to distribute the value
and consistency of the content itself to the target
audience to drive profitable customer actions.

Pulizzi (2014) defines content marketing as
“The marketing and business process for creating
and distributing valuable and compelling content
to attract, acquire, and engage a clearly defined
and understood target audience with the objective
of driving profitable customer action” (Yusuf,
Hendrayati, Adi Wibowo, 2020). Content marketing
is defined as the marketing and business processes
of creating and distributing valuable and engaging
content to acquire, and engage a clearly defined
target audience with the goal of driving profitable
customer action.

Na podstawie tej definicji mozna zrozumie¢,
ze marketing cyfrowy to wszelkie wysitki majace
na celu wprowadzenie na rynek produktu lub ustu-
gi za posSrednictwem mediéw cyfrowych lub inter-
netowych. Marketing cyfrowy ma na celu nie tylko
zwiekszenie sprzedazy, ale obejmuje réwniez pro-
mocje nowych produktéw i ustug, budowanie marki
i budowanie relacji z konsumentami w celu dotarcia
do jak najwiekszej liczby docelowych klientéw w sku-
teczny, spersonalizowany i odpowiedni sposéb.

Marketing tresci

Praktyka promowania lub przekazywania do-
starczanych produktéw za pomoca tresci jest zna-
na jako marketing tresci. Techniczne kroki w kom-
pilacji marketingu tresci to 1) zrozumienie grupy
docelowej (tzw. persony odbiorcéw (ang. audience
personas) to narzedzie, ktére mozna wykorzystac do
opisania grupy docelowej), 2) wybdr tematu tresci
(uzyty temat musi by¢ istotny dla produktu i moze
przyciggna¢ konsumentoéw) oraz 3) podjecie decyzji
o formacie tresci (istnieja cztery formaty marketingu
tresci - rozrywka, inspiracja, perswazja i edukacja).
Elementy rozrywkowe i edukacyjne sg odpowiednie
do budowania marki, podczas gdy aspekty inspiracji
i perswazji sg zwykle wykorzystywane do zwieksze-
nia sprzedazy. Wyszukiwarki (np. Google i YouTube)
i media spotecznosciowe (np. Facebook, Instagram,
TikTok itp.) to gtéwne platformy marketingu tresci
(Herawati, 2022).

Marketing tresci to aktywna rola udziatu
konsumentéw w udostepnianiu i byciu aktywnym
w przestrzeni medialnej, ktora staje sie ich zaintere-
sowaniem. Tak wiec gtéwnym celem tworzenia mar-
ketingu tresci jest dystrybucja warto$ciowych tresci
i sp6jnos¢ samych tre$ci wéréd docelowych odbior-
co6w w celu stymulowania optacalnych dziatan klien-
tow (Kilgour, Sasser, Larke, 2015). Marketing tresci
zaktada aktywng role konsumenta w dzieleniu sie
tredcia i jego aktywno$¢ w przestrzeni medialnej,
ktéra go interesuje. Tak wiec, gtéwnym punktem
w tworzeniu marketingu tresci jest rozpowszechnia-
nie wartosci i spdjnosci samych tresci wéréd doce-
lowych odbiorcéw w celu napedzania przynoszacych
zyski dziatan klientéw.

Pulizzi (2014) definiuje marketing tresci jako
,proces marketingowy i biznesowy polegajacy na
tworzeniu i dystrybucji warto$ciowych i atrakcyj-
nych tresci w celu przyciggniecia, pozyskania i za-
angazowania jasno okreslonej i zrozumiatej grupy
docelowej w celu stymulowania dziatan klientow
przynoszacych zysk” (Yusuf, Hendrayati, Adi Wibo-
wo, 2020). Marketing tresci definiuje sie jako procesy
marketingowe i biznesowe polegajace na tworzeniu
i rozpowszechnianiu warto$ciowych i angazujacych
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Based on this definition, it can be said that
content marketingis the process of utilisinga message
or content to promote or communicate the product
(goods or service) that is owned.

E-Commerce

E-commerce is a business transaction that takes
place over an electronic network or the internet.
Anyone who can have internet access and has a way
to transact can participate in e-commerce (Varmaat,
2007). E-commerce has emerged in various forms,
including business to business (B2B), business to
consumer (B2C), consumer to consumer (C2C),
consumer to business (C2B), business to government
(B2G), and government to consumer (G2C).

E-commerce is the use of the internet as
a sales/advertising medium in the B2B (business to
business) and B2C (business to consumer) context
and facilitates communication in supply chain
management (Didiharyono et al., 2022).

E-commerce is a business transaction that
occurs in an electronic network, such as the internet.
Anyone who can access a computer, has a connection
to the internet, and has a way to pay for goods or
services purchased can participate in e-commerce
(Varmaat, 2007).

Based on this definition, it can be understood
that e-commerce is the process of buying and selling
transactions carried out via the internet where the
website is used as a vehicle for carrying out this
process. E-commerce has developed in various
forms such as B2B or business transactions between
businesspeople, B2C or producers to consumers,
C2C or consumers to consumers, C2B or consumers
to producers, B2G or business people and the
government, and G2C or the government and the
public (consumer).

Digital marketing acceleration programme

Digital marketing has not been widely
implemented by MSMEs in Indonesia. Therefore,
the Ministry of Cooperatives and Small and Medium
Enterprises (SMEs) has created a mentoring
programme to hasten the adoption of digital
marketing by MSMEs. For example, Gusvi and Saputri
(2021) accelerated the adaptation of the industrial
revolution 4.0 programme amid the COVID-19
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tresci w celu pozyskania i zaangazowania jasno okre-
$lonej grupy docelowej, ktorej celem jest napedzanie
przynoszacych zysk dziatan klientow.

Opierajac sie na tej definicji, mozna powiedzie¢,
ze marketing tresci jest procesem wykorzystywania
wiadomosci lub tresci do promowania lub komuniko-
wania informacji o posiadanym produkcie (towarach
lub ustugach).

Handel elektroniczny

Handel elektroniczny, inaczej e-commerce, to
transakcja biznesowa, ktora odbywa sie za posred-
nictwem sieci elektronicznej lub Internetu. Kazdy,
kto ma dostep do Internetu i ma mozliwos¢ dokony-
wania transakcji, moze uczestniczy¢ w handlu elek-
tronicznym (Varmaat, 2007). Handel elektroniczny
pojawit sie w réznych formach, w tym biznes-biznes
(B2B), biznes-konsument (B2C), konsument-konsu-
ment (C2C), konsument-biznes (C2B), biznes-rzad
(B2G) i rzad-konsument (G2C).

Handel elektroniczny to wykorzystanie Inter-
netu jako medium sprzedazy/reklamy w konteks$cie
B2B (business to business) i B2C (business to consu-
mer) oraz utatwia komunikacje w zarzadzaniu tancu-
chem dostaw (Didiharyono iin., 2022).

Handel elektroniczny to transakcja biznesowa,
ktéra odbywa sie w sieci elektronicznej, takiej jak In-
ternet. Kazdy, kto ma dostep do komputera, ma pota-
czenie z Internetem i ma mozliwo$¢ zaptaty za zaku-
pione towary lub ustugi, moze uczestniczy¢ w handlu
elektronicznym (Varmaat, 2007).

Opierajac sie na tej definicji, mozna zrozumie¢,
ze handel elektroniczny to proces transakcji kupna
i sprzedazy przeprowadzanych za posrednictwem
Internetu, w ktérym strona internetowa jest wy-
korzystywana jako narzedzie do przeprowadzenia
tego procesu. Handel elektroniczny rozwingt sie
w roznych formach, takich jak B2B czyli transakcje
biznesowe miedzy przedsiebiorcami, B2C czyli pro-
ducenci dla konsumentéw, C2C lub konsumenci dla
konsumentéw, C2B czyli konsumenci dla producen-
téw, B2G czyli przedsiebiorcy i rzad oraz G2C czyli
rzad i spoteczenstwo (konsument).

Program przyspieszenia marketingu cyfrowego

Marketing cyfrowy nie byt szeroko wdrazany
przez MSP w Indonezji. Dlatego tez Ministerstwo
Spétdzielczoéci oraz Matych i Srednich Przedsie-
biorstw (MSP) stworzyto program mentorski, aby
przyspieszy¢ przyjecie marketingu cyfrowego przez
MSP. Na przyktad Gusvi i Saputri (2021) przyspieszy-
li adaptacje programu rewolucji przemystowej 4.0
w czasie pandemii COVID-19 jako szanse na poprawe
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pandemic as an opportunity to improve economic
and business sectors through strategic business
digitalisation.

Marketing performance

Marketing performance is the result of
marketing actions that are supported by expertise,
foresight, innovation, and the willingness of
businesspeople to take chances (Justy, Kumar,
Kristoffersen, Gupta, Kamboj, 2021). The indicators
used to measure marketing performance are sales
volume, customer growth, and profits (Ferdinand,
2000; Yasa et al., 2020). Gunawan and Sulaeman
(2020) stated that the utilisation of digital platforms
influences the marketing performance of MSMEs.

Marketing performance is an important factor
for assessing MSME performance. The increased
marketing performance of MSMEs is influenced by
many factors, such as sales levels per period, market
share growth, operating profit growth (Yasa et al.,
2020).

Marketing performance results from marketing
activities that are supported by the expertise and
proactive factors of businesspeople, innovative
factors and the courage to take risks (Justy, Kumar,
Kristoffersen, Gupta, Kamboj, 2021).

The link between digital marketing and
marketing performance can be seen from several
research results, namely according to research
results from Gunawan and Sulaeman (2020) stating
that the use of digital marketing platforms (online
advertising, affiliate marketing, email marketing and
social media) affects the marketing performance of
MSMEs. There are three indicators used to measure
marketing performance. First, sales volume, namely
the volume or number of product sales achieved by the
company. Second, customer growth, namely the level
of customer growth achieved by the company. Third,
the ability to generate profits, namely the volume
of profits from product sales that are successfully
obtained by the company (Ferdinand, 2000).

In the current era of the industrial revolution
4.0, all activities in the industrial world must be able
to take advantage of existing digital technology. The
veryrapid development of digital technology provides
new opportunities in the world of marketing, so that
marketing strategies also adapt to digital marketing.
This digital marketing can be used as a strategy
that is very effective and efficient in the marketing
process and encourages consumers to get to know
the products and services offered. Used not only by
large corporations, digital marketing has also begun
to be implemented by MSMEs. In general, MSMEs
in Indonesia find it difficult to develop because the
marketing scope is still limited, so MSMEs need

sektoréw gospodarki i biznesu poprzez strategiczng
cyfryzacje biznesu.

Wydajnos$¢ marketingu

Wydajno$¢ marketingu, inaczej marketing per-
formance, jest wynikiem dziatan marketingowych
wspieranych przez wiedze specjalistyczng, daleko-
wzroczno$¢, innowacyjnos$¢ i gotowos¢ przedsie-
biorcéw do podejmowania ryzyka (Justy, Kumar,
Kristoffersen, Gupta, Kamboj, 2021). Wskazniki wy-
korzystywane do pomiaru wydajno$ci marketingu
to wielkos$¢ sprzedazy, wzrost liczby klientow i zyski
(Ferdinand, 2000; Yasa i in., 2020). Gunawan i Sula-
eman (2020) stwierdzili, ze wykorzystanie platform
cyfrowych wptywa na wydajno$¢ marketingu MSP.

Wydajnos$ci marketingu jest waznym czynni-
kiem oceny wydajnosci MSP. Wzrost wydajno$ci mar-
ketingu MSP zalezy od wielu czynnikéw, takich jak
poziom sprzedazy w danym okresie, wzrost udzia-
tu w rynku, wzrost zysku operacyjnego (Yasa i in.,
2020).

Wyniki wydajno$ci marketingu sg skutkiem
dziatan marketingowych, wspieranych przez wiedze
specjalistyczng i proaktywne czynniki przedsiebior-
c6w, czynniki innowacyjne i odwage do podejmowa-
nia ryzyka (Justy, Kumar, Kristoffersen, Gupta, Kam-
boj, 2021).

Dzieki wynikom kilku badan mozna dostrzec
zwigzek miedzy marketingiem cyfrowym a wydajno-
$cig marketingu. S to badania Gunawana i Sulaema-
na (2020), ktérych wyniki pokazujg, ze korzystanie
z cyfrowych platform marketingowych (reklama
online, marketing partnerski, marketing e-mailowy
imedia spotecznos$ciowe) wptywa na wydajno$¢ mar-
ketingu MSP. Do pomiaru wydajno$ci marketingu wy-
korzystuje sie trzy wskazniki. Po pierwsze: wielkos¢
sprzedazy, czyli wolumen sprzedazy lub liczba sprze-
danych produktéw osiaggnieta przez firme. Po drugie:
wzrost liczby klientéw, czyli poziom wzrostu liczby
klientéw osiggniety przez firme. Po trzecie, zdolnos¢
do generowania zyskéw, czyli wysoko$¢ zyskéw ze
sprzedazy produktéw, ktore zostaty pomyslnie wy-
generowane przez spotke (Ferdinand, 2000).

W obecnej erze rewolucji przemystowej 4.0
wszystkie formy dziatalnosci w §wiecie przemysto-
wym muszg mie¢ mozliwo$¢ korzystania z istniejacej
technologii cyfrowej. Bardzo szybki rozwdj techno-
logii cyfrowej zapewnia nowe mozliwosci w $wiecie
marketingu, dzieki czemu strategie marketingowe
rowniez dostosowujg sie do marketingu cyfrowe-
go. Marketing cyfrowy moze by¢ wykorzystywany
jako strategia, ktéra jest bardzo skuteczna i wydaj-
na w procesie marketingowym i zacheca konsumen-
téw do zapoznania sie z oferowanymi produktami
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digital technology-based product marketing, so that
they can develop more and compete in the digital era.

MSMEs have contributed 61% of GDP or the
equivalent of IDR 8,573 trillion and absorbed
97% of the total national employment. Seeing
the large contribution of MSMEs to the economy,
the Indonesian government continues to pay
attention to the development of the MSME sector.
This MSME development takes not only the form
of financial assistance, but is also strengthened by
understanding digital literacy. The government is
aiming for 30 million MSMEs to go digital in 2024. The
government is encouraging accelerated adoption of
digital technology by MSMEs so that MSMEs remain
productive and can adapt to changes in consumer
behaviour. This support is through the Foster
Brothers programme, the MSME e-catalogue, and the
Proudly Made in Indonesia programme. The results
of this study are related to the design of the stages of
an acceleration programme for implementing digital
marketing, aimed at helping prepare Pertakina
MSMEs in Blitar Regency to be able to quickly ‘Go
Digital Marketing.” The intensive application of
digital marketing is a breakthrough to encourage
MSME actors to increase the introduction of their
various products to the whole community, making it
easy for MSME actors to market their products, so as
to improve marketing performance.

The independent variable in this study is digital
marketing (X), which includes content marketing (X1)
and e-commerce (X2), while marketing performance
(Y) is the dependent variable. The content marketing
variable aims to measure the ability (knowledge)
of MSME actors in creating marketing content to
market their products. The e-commerce variable
aims to measure the ability and confidence of MSME
actors in choosing e-commerce to be used as a place
to buy and sell their products, such as: marketplace,
direct to consumer, social commerce, conversational
commerce, and livestream commerce. The marketing
performance variable aims to be a benchmark
for implementing digital marketing strategies
to improve MSME marketing performance. The
relationship model of independent (X) and dependent
(Y) variables in this study is shown in Figure 1. The
hypotheses tested were as follows:

1) marketing content (X1) and e-commerce (X2)
simultaneously affect the marketing performance of
Pertakina MSME actors.

2) marketing content (X1) and e-commerce (X2)
partially affect the marketing performance of
Pertakina MSMEs.
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i ustugami. Wykorzystywany nie tylko przez duze
korporacje, marketing cyfrowy zaczat by¢ réwniez
wdrazany przez MSP. Ogélnie rzecz biorac, MSP w In-
donezji maja trudnosci z rozwojem, poniewaz zakres
marketingu jest nadal ograniczony, wiec MSP potrze-
bujg marketingu produktéw opartego na technolo-
gii cyfrowej, aby mogty sie bardziej rozwija¢ i dba¢
0 swoja konkurencyjnos$¢ w erze cyfrowe,;.

MSP przyczynity sie do 61% PKB lub réwnowar-
tosci 8 573 bilionéw IDR i pochtonety 97% catkowite-
go krajowego zatrudnienia. Widzac duzy wktad MSP
w gospodarke, rzad Indonezji nadal zwraca uwage
na rozwéj sektora MSP. Ten rozwéj MSP przybiera
nie tylko forme pomocy finansowej, ale jest réwniez
wzmachniany przez zrozumienie umiejetnosci cy-
frowych. Rzad dazy do tego, aby 30 milionéw MSP
przeszto na technologie cyfrowa w 2024 roku. Rzad
zacheca do przyspieszonego wdrazania technologii
cyfrowej przez MSP, tak aby MSP pozostaty produk-
tywne i mogty dostosowac sie do zmian w zachowa-
niu konsumentéw. Wsparcie to odbywa sie za posred-
nictwem programu Foster Brothers, e-katalogu MSP
oraz programu Proudly Made in Indonesia. Wyniki
tego badania sg zwigzane z projektowaniem etapow
programu przyspieszenia wdrazania marketingu cy-
frowego, majgcego na celu pomoc w przygotowaniu
MSP Pertakina w regionie Blitar Regency, aby mogty
szybko ,przejs¢ na marketing cyfrowy”. Intensywne
stosowanie marketingu cyfrowego jest przetomem,
ktéry ma zacheci¢ podmioty z sektora MSP do szer-
szego wprowadzania réznych produktéw do catej
spotecznosci, utatwiajagc podmiotom z sektora MSP
wprowadzanie swoich produktéw na rynek, tak aby
poprawié¢ wydajno$¢ marketingu.

Zmienna niezalezng w tym badaniu jest marke-
ting cyfrowy (X), ktéry obejmuje marketing tresci
(X1) i handel elektroniczny (X2), podczas gdy wydaj-
no$¢ marketingu (Y) jest zmienng zalezng. Zmienna
marketingu tresci ma na celu zmierzenie zdolnos$ci
(wiedzy) podmiotéw MSP w tworzeniu tresci marke-
tingowych w celu sprzedazy ich produktéw. Zmienna
handlu elektronicznego ma na celu zmierzenie zdol-
nosci i pewnosci podmiotéw MSP w wyborze han-
dlu elektronicznego jako przestrzeni do kupowania
i sprzedawania swoich produktéw, takich jak: rynek
(marketplace), sprzedaz produktéw bezposrednio
do klientéw (DTC, direct to consumer), sprzedaz
z wykorzystaniem mediéw spotecznos$ciowych (ang.
social commerce), marketing konwersacyjny (ang.
conversational commerce) i sprzedaz z transmisjaa
na zywo (ang. livestream commerce). Zmienna wy-
dajnos$ci marketingu ma by¢ punktem odniesienia
dla wdrazania cyfrowych strategii marketingowych
w celu poprawy wydajnoséci marketingu MSP. Model
relacji zmiennych niezaleznych (X) i zaleznych (Y)
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w tym badaniu przedstawiono na Rysunku 1. Testo-
wane hipotezy byty nastepujace:

1) marketing tresci (X1) i handel elektroniczny (X2)
jednoczes$nie wptywaja na wydajno$¢ marketingu
podmiotéw MSP Pertakina.

2) marketing tresci (X1) i handel elektroniczny (X2)
cze$ciowo wplywaja na wydajno$é marketingu MSP
Pertakina.

Figure 1. Variable relationship model
Rysunek 1. Model relacji zmiennych

Digital marketing has become an important
aspect of modern marketing strategy. Digital
marketing is one of the solutions to improve the
marketing performance of MSMEs in Indonesia.
Quantitative research in this study aims to determine
the effect of digital marketing (X) on the marketing
performance (Y) of Pertakina MSMEs. The digital
marketing component in this study is divided into
two elements, as seen in Figure 1, namely content
marketing (X1) and e-commerce (X2), so that the
effect of content marketing (X1) and e-commerce
(X2) will be tested on the marketing performance (Y)
of Pertakina MSMEs both in simultaneous and partial
terms.

Methods
Study design

This study was carried out in the Association of
Retired Workers and Families (Pertakina) MSMEs in
Nglegok District, Blitar Regency, East Java, Indonesia.
Quantitative and qualitative mixed methods were
used with sequential explanatory design. The
quantitative method was carried out to measure the
effectofimplementing digital marketing on marketing
performance. Meanwhile, the qualitative method was
used to find obstacles faced by Pertakina MSMEs in
implementing digital marketing in their business.
The results of the discovery of these obstacles

Content
Marketing
P> X1)/
Marketin
Digital tresci ) *
marketing (X1) Marketing Performance
X)/ > )/
Marketing Wydajno$¢ marketingu
cyfrowy Y)
X) E-commerce
(X2)/ —
> Handel
elektroniczny
(X2)

Marketing cyfrowy stat sie waznym aspektem
nowoczesnej strategii marketingowej. Marketing
cyfrowy jest jednym z rozwigzan majacych na celu
poprawe wydajnosci marketingu MSP w Indonezji.
Badania iloSciowe w tym badaniu maja na celu okre-
$lenie wptywu marketingu cyfrowego (X) na wy-
dajno$é¢ marketingu (Y) MSP Pertakina. Komponent
marketingu cyfrowego w tym badaniu jest podzielo-
ny na dwa elementy, jak wida¢ na Rysunku 1, a mia-
nowicie marketing tresci (X1) i handel elektroniczny
(X2), tak aby wptyw marketingu tresci (X1) i handlu
elektronicznego (X2) mozna byto testowac na wydaj-
nosci marketingu (Y) MSP Pertakina zaréwno w uje-
ciu réwnoczesnym, jak i czesciowym.

Metody
Projekt badania

Badanie zostato przeprowadzone w Stowarzy-
szeniu Emerytowanych Pracownikéw i Rodzin MSP
Pertakina w dystrykcie Nglegok, region Blitar Re-
gency, Jawa Wschodnia, Indonezja. Zastosowano ilo-
Sciowe i jakoSciowe metody mieszane z sekwencyj-
nym projektem eksplanacyjnym. Metoda ilosciowa
zostata przeprowadzona w celu zmierzenia wpty-
wu wdrozenia marketingu cyfrowego na wydajnos$¢
marketingu. Jednocze$nie metoda jako$ciowa zosta-
ta wykorzystana do znalezienia przeszkéd napotyka-
nych przez MSP Pertakina we wdrazaniu marketingu
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would be used as a basis for designing the stages of
a programme to accelerate the implementation of
digital marketing.

First stage, data collection and analysis for quan-
titative method

For the quantitative method, the population
used included all MSME actors in Pertakina, totalling
256 people. The sample used was MSME actors
who have used digital marketing to market their
products. The Yamane formula with an error limit of
10% was used to determine the number of samples,
so that a sample of 72 MSME actors was obtained
as respondents. The sampling technique used was
probability sampling with the technique taken
being simple random sampling. Before answering
the questionnaire, respondents had been given an
explanation beforehand and had given their consent.

Data collection techniques were conducted by
giving a set of questions or written statements to
respondents to answer. In this study, researchers
used online questionnaires in the form of a Google
form and distributed via WhatsApp contact with
MSME actors to reach respondents more quickly and
efficiently. The questionnaire in this study contained
statements relating to respondents’ responses to
marketing content variables, e-commerce variables,
and marketing performance. Previously, the
questionnaire was tested using construct validity by
3 lecturers in the fields of management, accounting,
and public policy. Furthermore, the factors in this
study were measured using an interval scale.

The data analysis technique used was Multiple
Linear Regression Analysis using the SPPS 25
programme. The regression equation used in this
study is as follows:

Y=a+ ﬁle
Description :
Y = Marketing performance
« = C(Constant

B1 =Regression coefficient from marketing content
B2 =Regression coefficient from e-commerce
X; =Marketing content

X, =E-commerce
e = Standard error
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cyfrowego w ich dziatalno$ci. Wyniki zostang wyko-
rzystane jako podstawa do zaprojektowania etapow
programu przyspieszajgcego wdrazanie marketingu
cyfrowego.

Pierwszy etap, gromadzenie i analiza danych dla
metody iloSciowej

W przypadku metody ilo$ciowej wykorzysta-
na populacja obejmowata wszystkie podmioty MSP
w Pertakina, tacznie 256 oséb. Prébe stanowity pod-
mioty MSP, ktére wykorzystaty marketing cyfrowy
do sprzedazy swoich produktéw. Do okre$lenia licz-
by préb uzyto wzoru Yamane’a z limitem btedu 10%,
dzieki czemu uzyskano prébe 72 podmiotéw MSP
jako respondentéw. Zastosowang technika doboru
proby byt dobér probabilistyczny (ang. probability
sampling), przy czym zastosowang technika byto
losowanie proste (ang. simple random sampling).
Przed udzieleniem odpowiedzi na pytania zawarte
w kwestionariuszu respondenci otrzymali stosowne
wyjasnienia i wyrazili na nie zgode.

Techniki gromadzenia danych zostaty przepro-
wadzone poprzez przekazanie respondentom zesta-
wu pytan lub pisemnych oswiadczen. W tym badaniu
naukowcy wykorzystali kwestionariusze online w for-
mie formularza Google i rozprowadzili je za posred-
nictwem kontaktéw WhatsApp, aby szybciej i sku-
teczniej dotrze¢ do respondentéw. Kwestionariusz
w tym badaniu zawierat stwierdzenia odnoszace sie
do odpowiedzi respondentéw na zmienne dotyczace
marketingu tresci, handlu elektronicznego i wydaj-
nos$ci marketingu. Wczes$niej kwestionariusz zostat
przetestowany pod katem trafnosci teoretycznej (ang.
construct validity) przez 3 wyktadowcow z dziedziny
zarzadzania, rachunkowoSci i polityki publicznej. Po-
nadto czynniki w tym badaniu byty mierzone za po-
moca skali interwatowej (ang. interval scale).

Zastosowana technika analizy danych byta ana-
liza Wielokrotnej Regresji Liniowej (ang. Multiple Li-
near Regression Analysis) z wykorzystaniem progra-
mu SPPS 25. Rdwnanie regresji zastosowane w tym
badaniu jest nastepujace:

+ ﬁzXz + e

Opis:

Y =Wpydajnos$¢ marketingu
a =Stata

B1 =Wspdtczynnik regresji z marketingu tresci

B2 =Wspdtczynnik regresji z handlu
elektronicznego

X; =Marketing tresci

X, =Handel elektroniczny

e  =Btad standardowy
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Other methods used were a classical assumption
test, which includes normality test, a multicollinearity
test, and a heteroscedasticity test. The classical
assumption test is used to test the feasibility of the
multiple linear regression model. A good regression
model is normally-distributed data. In this study,
the way to see the normality of the residuals is to
look at the probability plot, namely by looking at the
distribution of data (dots) on the diagonal axis of the
graph or by looking at the histogram of the residuals.
The basis for deciding on the normality test is as
follows:

a. The regression model meets the assumption
of normality if the data spreads around the
diagonal line and follows the direction of the
diagonal line or the histogram shows a normal
distribution pattern.

b. The regression model does not meet the
normality assumption if the data spreads
far from the diagonal and does not follow the
diagonal line or the histogram line does not
show a normal distribution pattern.

The multicollinearity test was carried out to
determine whether multicollinearity existed in the
regression model, which could be seen from the
tolerance value and variance inflation factor (VIF) as
follows:

a. Ifthetolerance valueis > 0.10 or the VIF value is
< 10, then there is no multicollinearity between
the independent variables in the regression
model.

b. If the tolerance value is <0.10 or the VIF value
is >10, then the variable has multicollinearity
between the independent variables in the
regression model.

While the heteroscedasticity test was carried
out to detect heteroscedasticity, it can be seen
through the scatterplot graph by plotting the ZPRED
value (predictive value) with SRESID (residual value).
If there is a certain pattern, such as the dots forming
a certain pattern, then identifying heteroscedasticity
has occurred. If there is no clear pattern, and the
points spread above and below the number 0 on the
Y axis, then there is no heteroscedasticity.

The F test and determinant coefficient (R?)
were used to determine whether the independent
variables which include marketing content (X1), and
e-Commerce (X2) have a significant simultaneous
effect on the dependent variable, namely marketing
performance (Y). The stages of testing are as follows:

a. Formulate statistical hypotheses
H,:B,=B,=0,meansthatthereisnosimultaneous
significant effect of content marketing (X1) and
e-commerce (X2) on marketing performance

Inne zastosowane metody to klasyczny test za-
tozen, ktéry obejmuje test normalnosci (normality
test), test wspotliniowosSci (multicollinearity test)
i test heteroskedastycznosci (heteroscedasticity
test). Klasyczny test zatozen jest uzywany do testo-
wania wykonalno$ci modelu Wielokrotnej Regresji
Liniowej (multiple linear regression model). Dobry
model regresji to dane o rozktadzie normalnym.
W tym badaniu sposobem na sprawdzenie normalno-
$ci reszt (residuals) jest spojrzenie na wykres praw-
dopodobienstwa (probability plot), a mianowicie
spojrzenie na rozktad danych (kropek) na osi prze-
katnej wykresu lub spojrzenie na histogram reszt.
Podstawa do podjecia decyzji o teScie normalnosci
jest nastepujgca:

a. Model regresji spetnia zatozenie normalnosci,
jesli dane rozktadajg sie wokoét linii przekatnej
i podazaja w kierunku linii przekatnej lub hi-
stogram pokazuje normalny wzorzec rozktadu.

b. Model regresji nie spetnia zatozenia normal-
nosci, jesli dane rozprzestrzeniajg sie daleko
od przekatnej i nie podazaja za linig przekatne;j
lub linia histogramu nie wykazuje normalnego
wzorca rozktadu.

Test wspétliniowos$ci zostat przeprowadzony
w celu ustalenia, czy w modelu regresji wystepuje
wsp6tliniowo$¢, co mozna stwierdzi¢ na podstawie
wartosci tolerancji i wspétczynnika inflacji wariancji
(VIF) w nastepujacy sposob:

a. Je$li warto$¢ tolerancji wynosi > 0,10 lub war-
to$¢ VIF wynosi < 10, wéwczas nie wystepuje
wspoétliniowo$¢ miedzy zmiennymi niezalezny-
mi w modelu regres;ji.

b. Jesli wartos$¢ tolerancji wynosi <0,10 lub war-
to$¢ VIF wynosi >10, wéwczas zmienna ma
wspoétliniowo$¢ miedzy zmiennymi niezalez-
nymi w modelu regres;ji.

Podczas gdy test heteroskedastycznosci zostat
przeprowadzony w celu wykrycia heteroskedastycz-
nosci, mozna to zobaczy¢ na wykresie kropkowym
(scatterplot), wykreslajac warto$¢ ZPRED (wartos¢
predykcyjna) ze SRESID (warto$¢ rezydualna). Jesli
powstaje jaki$§ wzor, taki jak kropki tworzace pewien
wzér, wowczas mamy heteroskedastycznosc. Jesli
nie ma wyraznego wzoru, a punkty rozprzestrzenia-
ja sie powyzej i ponizej liczby 0 na osi Y, to nie ma
heteroskedastycznosci.

Do okreS$lenia, czy zmienne niezalezne, ktdre
obejmuja marketing tresci (X1) i handel elektronicz-
ny (X2), majg znaczacy jednoczesny wptyw na zmien-
ng zalezng, a mianowicie wydajno$¢ marketingu (Y)
uzyto testu F i wspdtczynnika wyznacznika (ang. de-
terminant) (R?). Etapy testowania sg nastepujace:

a. Sformutowanie hipotez statystycznych

H,: B,= B, = 0, oznacza, ze nie ma jednoczesne-

go istotnego wptywu marketingu tresci (X1)
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H_ :B, #B,#0, meansthatthereisasimultaneous
significant effect of content marketing (X1) and
e-commerce (X2) on marketing performance
b. Determine the test criteria as follows:
1. If F count = F table and sig level < 0.05, then
HO is rejected
2. If F count < F table and sig level > 0.05, then
HO is accepted
c. Comparing the F count value with the F table
value with a significance level (a) of 5%.
Determination of F table uses a significance
level (a) of 0.05 with the following conditions:
df1 = 2 (number of variables)
df2 =n-k-1 (n=number of samples)
then df1 = 2 while df2 = 72-2-1 = 69. So, the F
table value is 3.13.

The t test (partial) was used to determine whether
marketing content variables (X1) and e- commerce
(X2) have a partial effect on marketing performance
(Y). The stages of testing are as follows:

a. Formulate statistical hypotheses

H, : B,, = 0, means that there is no significant

effectof marketing content (X1) and e-commerce

(X2) on marketing performance (Y)

H : B,, # 0, means that there is a partial
simultaneous effect of marketing content
(X1) and e-commerce (X2) on marketing
performance (Y)

b. The test criteria are determined as follows:
If t count = t table or sig value < 0.05 then HO is
rejected
If t count < t table, or sig value > 0.05 then HO is
accepted

c. The t count value will be compared with the
t table value with a significance level (a) of
5%. Determination of t table is by calculating
df = n-k-1 = 72-2 -1 = 69 and the two-sided
significance level is 0.025, so that the t table
value is 1.995.

Second stage, data collection and analysis for
qualitative method

The qualitative method was carried out based
on Creswell, which used a case study approach.
Primary and secondary data were collected through
interviews, observation, and documentation. There
were two stages: the first was performed by collecting
data through literature and questionnaires, which
were analysed with linear regression. The factors
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i handlu elektronicznego (X2) na wydajno$¢
marketingu
H : B, # B, # 0, oznacza, ze istnieje jednocze-
sny istotny wptyw marketingu tresci (X1)
i handlu elektronicznego (X2) na wydajno$¢
marketingu.

b. Okresl kryteria testu w nastepujacy sposob:
1.Jezeli F count = F table oraz sig level < 0,05, to
HO jest odrzucone
2.]Jezeli F count < F table oraz sig level > 0,05, to
HO jest przyjete

c. Poréwnanie wartosci F count z wartoscig F
table przy poziomie istotnosci () wynosza-
cym 5%. Okre$lenie czy F table wykorzystuje
poziom istotnosci (o) 0,05 z nastepujacymi
warunkami:
df1 = 2 (liczba zmiennych)
df2=n-k-1 (n = liczba préb)
wtedy dfl = 2 podczas gdy df2 = 72-2-1 = 69.
Zatem warto$¢ F table wynosi 3,13.

Test t (czeSciowy) zostal zastosowany w celu usta-
lenia, czy zmienne marketingu tresci (X1) i handlu
elektronicznego (X2) majg czeSciowy wptyw na wy-
dajno$¢ marketingu (Y). Etapy przeprowadzania te-
stu sa nastepujace:
a. Sformutowanie hipotez statystycznych
H, : B,, = 0, oznacza, marketing tresci (X1)
i handel elektroniczny (X2) nie majg istotnego
wplywu na wydajno$é marketingu (Y)
H :B,, # 0, oznacza, ze marketing tresci (X1)
i handel elektroniczny (X2) maja czesciowy jed-
noczesny wptyw na wydajnos$¢ marketingu (Y)
b. Kryteria testu sa okreslone w nastepujacy
sposéb:
Jesli t count = t table lub sig value < 0,05 to HO
jest odrzucone
Jesli t count < t table, lub sig value > 0,05 to HO
jest przyjete
c. Wartos$¢ t count zostanie poréwnana z warto-
$cig t table przy poziomie istotnosci (a) wyno-
szacym 5%. Okreslenie t table polega na obli-
czeniu df = n-k-1 = 72-2 -1 = 69, a dwustronny
poziom istotno$ci wynosi 0,025, wiec wartos$¢ t
table wynosi 1,995.

Drugi etap, zbieranie i analiza danych dla
metody jakos$ciowej

Metoda jako$ciowa zostata przeprowadzona
w oparciu o Creswella, ktéry zastosowat podejscie
oparte na studium przypadku. Dane pierwotne i wtér-
ne zostaty zebrane poprzez wywiady, obserwacje
i dokumentacje. Przeprowadzono dwa etapy: pierw-
szy polegat na zebraniu danych za pomoca literatury
i kwestionariuszy, ktore zostaty przeanalizowane za
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in this study were measured using a Likert scale.
The second stage was the purposive selection of
the head of Pertakina and then snowball sampling
was used to obtain the subsequent informants,
which was achieved based on information from the
key informant. In this study, the informants were
Pertakina MSMEs who had not done digital marketing
— as many as 18 respondents.

The researchers conducted an in-depth
exploration of the implementation of digital
marketing for Pertakina MSME actors in Blitar
Regency and what the obstacles faced by MSME
actors are in using digital marketing to market their
products. The stages in qualitative data analysis after
field work include descriptive analysis of raw data,
data reduction and categorisation. The results of the
analysis were then analysed qualitatively based on
the marketing theory approach.

Validity and reliability test

The validity test in this study uses the Product
Moment Correlation method, which is done by
correlating the item scores with the total item scores.
The validity test was carried out by comparing the
value of the r count with r table with the terms
degree of freedom (df) = n-2 with alpha («) 0.05. The
statement is declared valid if the count > r table and
the statement is declared invalid if r count < r table
(Ghozali, 2018).

The reliability measurement technique uses the
Cronbach Alpha («) statistical test, with the criteria
for testing the reliability of the research instrument
(Solimun et al., 2017) being as follows:

a. Theresearch instrument is said to be reliable if

the Cronbach Alpha value is > 0.6.

b. Theresearchinstrumentis said to be unreliable

if the Cronbach Alpha value is < 0.6.

Mixed method analysis

Furthermore, quantitative and qualitative
data are compared to identify the issues that
hinder MSMEs in Blitar Regency from using digital
marketing. These insights will serve as the foundation
for constructing the stages of the programme to
accelerate the implementation of digital marketing.
In the mixed method analysis phase, the analysis

pomoca regresji liniowej. Czynniki w tym badaniu
byty mierzone za pomoca skali Likerta. Drugim eta-
pem byt dobdr celowy wykonany przez szefa Perta-
kina, a nastepnie zastosowano metode kuli $nieznej
w celu pozyskania kolejnych respondentéw, co zosta-
o osiagniete na podstawie informacji od kluczowe-
go respondenta. W tym badaniu respondentami byli
przedstawiciele MSP Pertakina, ktérzy nie zajmowaty
sie marketingiem cyfrowym - az 18 respondentéw.

Naukowcy przeprowadzili dogtebng analize
wdrazania marketingu cyfrowego przez podmioty
MSP Pertakina w regionie Blitar Regency oraz prze-
szkéd, jakie napotykaja podmioty MSP w wykorzy-
stywaniu marketingu cyfrowego do wprowadzania
swoich produktéw na rynek. Etapy analizy danych
jako$ciowych po pracy w terenie obejmujg analize
opisowga surowych danych, redukcje danych i kate-
goryzacje. Wyniki analizy zostaty nastepnie prze-
analizowane jakoSciowo w oparciu o podejscie teorii
marketingu.

Test trafnosci i rzetelnosci

W tescie trafnosci (ang. validity test) w tym
badaniu wykorzystano metode wspoétczynnika ko-
relacji liniowej (Product Moment Correlation), ktéra
polega na skorelowaniu wynikéw wskaznikéw (ang.
item scores) z catkowitymi wynikami wskaznikow
(ang. total item scores). Test trafnosci zostat prze-
prowadzony poprzez poréwnanie wartos$ci r count
z r table z warunkami stopnia swobody (ang. terms
degree of freedom) (df) = n-2 z alfa («) 0,05. Stwier-
dzenie jest uznawane za wazne, je$li count > r table
oraz stwierdzenie jest uznawane za niewazne, jesli r
count < r table (Ghozali, 2018).

Technika pomiaru rzetelno$ci wykorzystuje
test statystyczny Alfa Cronbacha (a), przy czym kry-
teria testowania rzetelno$ci instrumentu badawcze-
go (Solimun i in., 2017) s3 nastepujace:

a. Instrument badawczy uznaje sie za wiarygod-
ny, jesli warto$¢ testu Alfa Cronbacha wynosi
>0,6.

b. Narzedzie badawcze uznaje sie za niewiarygod-
ne, jesli wartosc¢ testu Alfa Cronbacha wynosi
<0,6.

Analiza metoda mieszana

Ponadto poréwnano dane iloSciowe i jakoScio-
we w celu zidentyfikowania kwestii, ktére utrud-
niajg MSP w regionie Blitar Regency korzystanie
z marketingu cyfrowego. Te spostrzezenia postuza
jako podstawa do konstruowania etapéw programu
w celu przyspieszenia wdrazania marketingu cyfro-
wego. W fazie analizy metoda mieszang analiza jest
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is carried out by comparing quantitative data from
quantitative research results, and qualitative data
from qualitative research. Through this data analysis,
information will be obtained as to whether the two
sets of data complement each other, expand, deepen,
or even contradict each other. From the results of
comparing quantitative data and qualitative data,
it will be possible to identify the factors inhibiting
MSMEs in implementing digital marketing. The
results of the discovery of these inhibiting factors
will be used as a basis for producing a design
programme for accelerating the implementation of
digital marketing. This design will be implemented
for Pertakina MSMEs in Blitar Regency, with the aim
of more and more Pertakina MSMEs in Blitar Regency
using digital marketing to market their products; itis
hoped that the marketing performance of MSMEs will
increase.

Results and discussion

The multiple linear regression model from
the quantitative analysis (Table 1) was normally
distributed and had no multicollinearity or
heteroscedasticity. As a result, the equation has
estimation accuracy, is consistent, and is impartial.

Table 1. Multiple linear regression test results

Tabela 1. Wyniki testu Wielokrotnej Regresji Liniowej

przeprowadzana poprzez poréwnanie danych ilo-
$ciowych z wynikéw badan ilo§ciowych i danych ja-
kosciowych z badan jakoSciowych. Dzieki tej analizie
danych uzyskane zostang informacje o tym, czy oba
zestawy danych wzajemnie sie uzupetniaja, rozsze-
rzaja, pogtebiaja, czy nawet sg ze soba sprzeczne. Na
podstawie wynikéw poréwnania danych ilosSciowych
i jakoSciowych mozliwe bedzie zidentyfikowanie
czynnikéw hamujacych MSP we wdrazaniu marke-
tingu cyfrowego. Wyniki odkrycia tych czynnikéw
hamujacych zostang wykorzystane jako podstawa
do stworzenia programu projektowego przyspie-
szajacego wdrazanie marketingu cyfrowego. Projekt
ten zostanie wdrozony dla MSP Pertakina w regionie
Blitar Regency, w celu zwiekszenia liczby MSP Perta-
kina w Blitar Regency wykorzystujagcych marketing
cyfrowy do sprzedazy swoich produktéw; mamy na-
dzieje, ze wydajno$é marketingu MSP wzroénie.

Wyniki i dyskusja

Model Wielokrotnej Regresji Liniowej z analizy
ilosciowej (Tabela 1) miat rozktad normalny i nie wy-
kazywat wspétliniowosci ani heteroskedastycznosci.
W rezultacie réwnanie ma doktadno$¢ szacowania,
jest spojne i bezstronne.

Unstandardised coefficients /
Variable / Wspoétczynniki niestandaryzowane
Zmienna B Std. error /
Blad standardowy
(Constant) 0.257 0.361
Marketing content 0.442 0.061
E-commerce 0.493 0.044

Source: Data analysis.
Zrédto: Analiza danych.

The multiple linear regression equation model
obtained is Y = 0.257 + 0.442 X1 + 0.493 X2 (Table
1). The constant value (a) is 0.257, indicating
that if there is no influence from the independent
variables, marketing content (X1) and e-commerce
(X2), the value is zero, then the average marketing
performance dependent variable (Y) constantvalueis
0.257. Meanwhile, the content marketing regression
coefficient (X1) is 0.442. This indicates that if there is
an increase of one unit or 100% in marketing content
(X1), marketing performance will increase by 0.442
or 44.2%. The coefficient is positive, which means
there is a positive relationship between marketing
content and marketing performance. The better
the marketing content, the more the marketing
performance of Pertakina MSMEs will increase.

- 581 -

Uzyskany model ré6wnania Wielokrotnej Regre-
sji LiniowejtoY = 0,257 + 0,442 X1 + 0,493 X2 (Tabela
1). Wartos¢ stata (a) wynosi 0,257, co wskazuje, ze
jesli nie ma wptywu zmiennych niezaleznych, mar-
ketingu tresci (X1) i handlu elektronicznego (X2),
warto$¢ wynosi zero i wéwczas Srednia warto$¢ sta-
tej zmiennej zaleznej wydajnosci marketingu (Y) wy-
nosi 0,257. Tymczasem wspoétczynnik regresji mar-
ketingu tresci (X1) wynosi 0,442. Oznacza to, Ze je$li
nastapi wzrost o jedng jednostke lub 100% w mar-
ketingu tresci (X1), wydajno$¢ marketingu wzro-
$nie 0 0,442 lub 44,2%. Wspdbtczynnik jest dodatni,
co oznacza, Ze istnieje pozytywny zwigzek miedzy
marketingiem tresci a wydajno$cig marketingu. Im
lepszy jest marketing tresci, tym bardziej wzrasta
wydajno$é marketingu w MSP Pertakina. Ponadto
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Furthermore, the value of the e-commerce regression
coefficient (X2) is 0.493. This shows that if there is
an increase of one unit or 100% in e-commerce
(X2), marketing performance will increase by 0.493
or 49.3%. The coefficient is positive, which means
there is a positive relationship between e-commerce
and marketing performance. The more e-commerce
is used, the more the marketing performance of
Pertakina MSMEs will also increase.

warto$¢ wspotczynnika regresji handlu elektronicz-
nego (X2) wynosi 0,493. Oznacza to, ze jesli nastapi
wzrost o jedng jednostke lub 100% w handlu elek-
tronicznym (X2), wydajno$¢ marketingu wzros$nie
0 0,493 lub 49,3%. Wspo6iczynnik jest dodatni, co
oznacza, ze istnieje pozytywny zwiazek miedzy han-
dlem elektronicznym a wydajnoscig marketingu. Im
bardziej wykorzystywany jest handel elektroniczny,
tym bardziej wzrasta réwniez wydajno$¢é marketin-
gu w MSP Pertakina.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual Dependent Variable: Variable Kinerja Pemasaran /

Normalny wykres P- wykres P regresji standaryzowanej resztowej Zmienna zalezna: Zmienna

inerja Pemasaran
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Figure 2. Normal probability plot
Rysunek 2. Normalny wykres prawdopodobienstwa

The results of the normality test in this study
can be seen in Figure 2. The figure shows, that the
dots spread around the diagonal line and follow
its direction. Thus, it can be concluded that the
regression model is normally distributed.

One way to find out whether multicollinearity
exists in the regression model is from the tolerance
value and variance inflation factor (VIF). If the
tolerance value is more than 0.10 and VIF is less than
10, then there is no multicollinearity between the
independent variables in the regression model. The
following results of the multicollinearity test in this
study can be seen in Table 2 below.

Wyniki testu normalno$ci w tym badaniu moz-
na zobaczy¢ na Rysunku 2. Rysunek pokazuje, ze
kropki rozprzestrzeniaja sie wokot linii przekatnej
i podazaja w jej kierunku. Mozna zatem stwierdzi¢,
ze model regresji ma rozktad normalny.

Jednym ze sposobdéw sprawdzenia, czy w mode-
lu regresji wystepuje wspétliniowos$¢, jest warto$¢
tolerancji i wspo6tczynnik wariancji inflacji (VIF). Je-
$li wartosc¢ tolerancji jest wieksza niz 0,10, a VIF jest
mniejszy niz 10, to nie ma wspdétliniowosSci miedzy
zmiennymi niezaleznymi w modelu regresji. Poniz-
sze wyniki testu wspétliniowosci w tym badaniu
mozna zobaczy¢ w Tabeli 2 ponizej.
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Table 2. Results of the multicollinearity test
Tabela 2. Wyniki testu wspo6tliniowosci

Collinearity Statistics /

handel elektroniczny (X2)

Independent Variable / Statystyka wspoétliniowoS$ci
Zmienna niezalezna Tolerance /
. VIF
Tolerancja
Marketing Content (X1) / 0.962 1.069
Marketing tresci (X1)
e-commerce (X2) / 0.962 1.069

Based on Table 2, the results of calculating the
tolerance value for the two independent variables
are 0.962 each, which means above 0.10, and the VIF
value is 1.069, which is below the value of 10. So, it can
be stated that the regression model in this study does
not have multicollinearity among the independent
variables.

The method used to detect heteroscedasticity
can be seen through the scatterplot graph. If there
is a certain pattern, such as the dots forming
a particular shape, then this demonstrates there
has been heteroscedasticity, and if there is no clear
pattern, and the dots are distributed above and
below the number 0 on the Y axis, then there is no
heteroscedasticity. The following results of the
heteroscedasticity test can be seen in Figure 3.

Na podstawie Tabeli 2 wyniki obliczen wartos$ci
tolerancji dla dwo6ch zmiennych niezaleznych wyno-
sz po 0,962, co oznacza powyzej 0,10, a warto$¢ VIF
wynosi 1,069, czyli ponizej wartosci 10. Mozna wiec
stwierdzi¢, ze model regresji w tym badaniu nie ma
wspotliniowos$ci wsréd zmiennych niezaleznych.

Metode stosowanag do wykrywania heteroske-
dastyczno$ci mozna zobaczy¢ na wykresie punk-
towym. Je$li istnieje pewien wzér, taki jak kropki
tworzace okreslony ksztatt, oznacza to, Ze wystapi-
ta heteroskedastyczno$é¢, a jesli nie ma wyraznego
wzory, a kropki sg rozmieszczone powyzej i ponizej
liczby 0 na osi Y, to nie ma heteroskedastycznosci.
Ponizsze wyniki testu heteroskedastycznos$ci mozna
zobaczy¢ na Rysunku 3.

Scatterplot Dependent Variable: Variable Kinerja Pemasaran /
Wykres rozrzutu Zmienna zalezna: Zmienna Kinerja Pemasaran

o

Regression Standardized
Residual /
Regresja standaryzowana
wartos¢ resztowa

Regressioﬁ Standardized Predicted Value /

Regresja Znormalizowana warto$¢ przewidywana

Figure 3. Results of the heteroscedasticity test
Rysunek 3. Wyniki testu heteroskedastycznosci

In Figure 3 the dots are distributed unevenly or
do not form a clear pattern, and it can be seen that the
dots spread above and below the number 0 on the Y
axis. So, it can be deduced that there are no symptoms
of heteroscedasticity.

Based on the Table 3, it can be seen that F count >
F table, namely 75.236 > 3.13 with a significant value
0of 0.000 <0.05, so HO is rejected, and Ha is accepted,
meaning that there is an effect of content marketing
(X1) and e-commerce (X2) simultaneously significant
to the marketing performance of Pertakina MSME
actors in Blitar Regency.
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Na Rysunku 3 kropki sg rozmieszczone nierow-
nomiernie lub nie tworzg wyraZnego wzoru i mozna
zauwazy¢, ze kropki rozprzestrzeniajg sie powyzej
i ponizej liczby 0 na osi Y. Mozna wiec wywniosko-
wac¢, ze nie ma dowoddéw na heteroskedastyczno$¢.

Na podstawie Tabeli 3 mozna zauwazy¢, Ze F co-
unt > F table, a mianowicie 75,236 > 3,13 ze znacz3aca
warto$cig 0,000 <0,05, wiec HO zostaje odrzucone,
a Ha zostaje przyjete, co oznacza, Ze istnieje wptyw
marketingu tresci (X1) i handlu elektronicznego (X2)
jednocze$nie istotny dla wydajno$ci marketingu
podmiotéw MSP Pertakina w Blitar Regency.
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Table 3. Regression model
Tabela 3. Model regresji

Model F Sig.

F Table

Regression / 75.236 0.000

Regresja

3.13

Furthermore, a coefficient of determination
test (R2) was carried out which aims to determine
how much influence marketing content (X1) and
e-commerce (X2) simultaneously have on the
marketing performance of Pertakina MSME actors in
Blitar Regency.

Table 4. Model Summary®
Tabela 4. Podsumowanie modelu®

Ponadto przeprowadzono test wspoéiczynni-
ka determinacji (R?), ktéory ma na celu okreslenie,
w jakim stopniu marketing tresci (X1) i handel elek-
troniczny (X2) maja jednocze$nie wptyw na wydaj-
no$¢ marketingu podmiotéw MSP Pertakina w Blitar
Regency.

Model / R R Square Adjusted R Square / Std. Error of the Estimate /
Model q Skorygowane R? Blad standardowy szacunku
1 0.828 0.686 0.676 0.16442

a. Predictors: (Constant), Marketing Content, e Commerce /
a. Predyktory: (Stata), Marketing tresci, handel elektroniczny
b. Dependent Variable: e-commerce /

b. Zmianna zalezna: handel elektroniczny

Based on the Table 4, an Adjusted R Square value
of 0.676 or 67.6% is obtained. This shows that mar-
keting content variables (X1) and e-commerce (X2)
simultaneously have an influence of 67.6% on mar-
keting performance (Y), while the remaining 32.4%
is influenced by other variables not examined in this
study.

The results of the hypothesis test show that
marketing content (X1) and e-commerce (X2), both
simultaneously and partially, have a significant ef-
fect on the marketing performance of MSME actors.
These results corroborate those of Kawira, Muku-
lu, Odhiambo, 2019, who found that digital market-
ing significantly improves marketing performance.
Other research shows that digital marketing has not
been widely applied to the MSME sector in Indonesia
due to several factors, including a lack of technolog-
ical literacy, and inadequate facilities supporting In-
donesia’s geographical conditions. which are obsta-
cles (Redjeki, Affandi, 2021). Widiastuti et al. (2021)
and Az-zahra (2021) show that there are also various
obstacles for MSME actors in implementing digital
marketing, namely poor understanding of informa-
tion technology, not maximising e-commerce and
marketplaces, and insufficient knowledge of how to
make content interesting in order to influence buy-
ers, unstable internet connection, delivery delays, as
well as transaction fraud and manipulation of admin
numbers.

Na podstawie Tabeli 4 uzyskano skorygowang
warto$¢ R? na poziomie 0,676 lub 67,6%. Pokazuje to,
ze zmienne dotyczace marketingu tresci (X1) i han-
dlu elektronicznego (X2) maja jednoczes$nie wptyw
67,6% na wydajnos¢ marketingu (Y), podczas gdy po-
zostale 32,4% jest pod wplywem innych zmiennych
nie badanych w tym badaniu.

Wyniki testu hipotez pokazuja, Ze marketing
tresci (X1) i handel elektroniczny (X2), zaréwno
jednoczes$nie, jak i czeSciowo, majg znaczacy wptyw
na wydajno$é¢ marketingu podmiotéw MSP. Wyniki
te potwierdzaja wyniki badan Kawira, Mukulu, Od-
hiambo, 2019, ktorzy stwierdzili, Zze marketing cy-
frowy znaczaco poprawia wydajnos¢ marketingu.
Inne badania pokazuja, ze marketing cyfrowy nie
byt szeroko stosowany w sektorze MSP w Indonezji
z powodu Kilku czynnikéw, w tym braku umiejetno-
$ci technologicznych i nieodpowiednich udogodnien
wspierajacych warunki geograficzne Indonezji, ktére
stanowig przeszkody (Redjeki, Affandi, 2021). Widia-
stuti et al. (2021) i Az-zahra (2021) pokazuja, Ze ist-
nieja rowniez rézne przeszkody dla podmiotéw MSP
we wdrazaniu marketingu cyfrowego, a mianowi-
cie stabe zrozumienie technologii informatycznych,
brak maksymalizacji handlu elektronicznego i ryn-
koéw oraz niewystarczajgca wiedza na temat tego,
jak sprawi¢, by tresci byty interesujace, aby wptynaé
na kupujacych, niestabilne potgczenie internetowe,
opo6znienia w dostawach, a takze oszustwa transak-
cyjne i manipulacje numerami administracyjnymi.
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Table 5. Independent Variable
Tabela 5. Zmienna niezalezna

Independent Variable / t-calculation / . )
Zmienna niezalezna t-kalkulacja Sig. LI
Marketing Content (X ) / 7.303 0.000 1.995
Marketing tresci (X))
e-commerce (X,) / 11.085 0.000 1.995
handel elektroniczny (X,)

Based on Table 5, it can be seen that the t test
results show that the marketing content variable
(X1) has t count = t table, namely 7.303 = 1.995 and
a significant value of 0.000 < 0.05, meaning that Ha
is accepted indicating that the marketing content
variable (X1) has a significant effect on marketing
performance (Y). Furthermore, the e-commerce
variable (X2) has t count > t table, namely 11.085 >
1.995 and a significant value of 0.000 <0.05, meaning
that Ha is accepted, indicating that the e-commerce
variable (X2) has a significant effect on marketing
performance (Y).

The results of the quantitative research show
that the implementation of digital marketing
influences the marketing performance of Pertakina
MSME:s in Blitar Regency. This supports previous
research conducted by Laksana, D., and Dharmayanti,
D. (2018), which shows digital marketing has
a direct effect on industry performance. Yasa et
al. (2020) show that marketing performance is an
important factor in assessing the performance of the
MSME industry. This proves that digital marketing
influences marketing performance.

Meanwhile, qualitative testing indicates 14
factors that influence digital marketing, including
offline marketing, omnichannel marketing,
understanding of digital marketing, quality of human
resources, support facilities, internet, education
on digital marketing and the utilisation of content,
marketplace, and other commerce. The explanation
of each aspect based on marketing theory is provided
in Table 6.

Table 6. Qualitative Data Categorisation
Tabela 6. Kategoryzacja danych jako$ciowych

Na podstawie Tabeli 5 mozna zauwazy¢, ze wy-
niki testu t pokazuja, Ze zmienna marketing tresci
(X1) ma t count = t table, a mianowicie 7,303 = 1,995
i istotng warto$¢ 0,000 < 0,05, co oznacza, ze Ha jest
przyjete, wskazujac, ze zmienna marketing tresci
(X1) ma znaczacy wptyw na wydajno$¢ marketingu
(Y). Ponadto zmienna handel elektroniczny (X2) mat
count > t table, a mianowicie 11,085 > 1,995 i istotng
wartos¢ 0,000 <0,05, co oznacza, ze Ha jest przyjete,
wskazujac, ze zmienna handel elektroniczny (X2) ma
znaczacy wptyw na wydajnos$¢ marketingu (Y).

Wyniki badan ilo$ciowych pokazuja, ze wdro-
zenie marketingu cyfrowego wptywa na wydajno$¢
marketingu w MSP Pertakina w Blitar Regency. Po-
twierdza to wczeS$niejsze badania przeprowadzone
przez Laksana, D. i Dharmayanti, D. (2018), ktére
pokazuja, ze marketing cyfrowy ma bezposredni
wptyw na wyniki branzy. Yasa et al. (2020) pokazuja,
ze wydajno$¢ marketingu jest waznym czynnikiem
w ocenie wynikéw branzy MSP. Dowodzi to, Ze mar-
keting cyfrowy wptywa na wydajno$¢ marketingu.

Tymczasem badania jako$ciowe wskazujg na 14
czynnikéw, ktére wptywaja na marketing cyfrowy,
w tym marketing offline, marketing wielokanatowy,
zrozumienie marketingu cyfrowego, jakos$¢ zasobow
ludzkich, zaplecze, internet, edukacje w zakresie
marketingu cyfrowego oraz wykorzystanie tresci,
rynku i innego handlu. Wyja$nienie kazdego aspektu
w oparciu o teorie marketingu przedstawiono w Ta-
beli 6.

Marketing wielokanatowy

online i offline.

simultaneously /
MSP sa wysoce zmotywowane do jednoczesnego prowadzenia marketingu

No. / Category / Qualitative data /
Nr Kategoria Dane jakoS$ciowe
1 Offline marketing / MSME actors mostly start selling their products offline /
Marketing offline Podmioty MSP najczeSciej rozpoczynaja sprzedaz swoich produktéw offline
2 Omnichannel marketing / MSMEs are highly motivated to carry out both online and offline marketing
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3 Understanding of digital marketing / | Most MSMEs understand the advantages of digital marketing but are unable to
Zrozumienie marketingu cyfrowego | apply this knowledge to their businesses /
Wiekszo$¢ MSP rozumie zalety marketingu cyfrowego, ale nie jest w stanie
zastosowac tej wiedzy w swojej dziatalnosci.
4 The quality of human resources / There are not enough human resources available who are digitally literate /
Jako$¢ zasoboéw ludzkich Nie ma wystarczajacych zasobéw ludzkich, ktére dysponuja umiejetnosciami
cyfrowymi.
5 Support facilities / The available facilities (laptops or other devices) do not support digital marke-
Zaplecze i sprzet ting /
Dostepne udogodnienia (laptopy lub inne urzadzenia) nie wspieraja marketin-
gu cyfrowego
6 Internet / The lack of network/internet available for every MSME actor /
Internet Nie kazdy podmiot MSP ma dostep do sieci/internetu
7 Content utilisation / Lack of ability to create content for social media /
Wykorzystanie tresci Brak umiejetnos$ci tworzenia tresci dla mediéw spotecznosciowych
8 Content management / Have no time to manage content /
Zarzadzanie trescig Brak czasu na zarzadzanie trescig
9 Utilisation of marketplaces / The majority of MSME actors have participated in marketplaces but have not
Wykorzystanie rynkéw profited much or at all from them /
(marketplace) Wiekszoé¢é podmiotéw MSP uczestniczyta w rynkach (marketplace), ale nie
czerpata z nich wiekszych lub Zadnych zyskow.
10 Utilisation of social commerce / Most MSME actors are part of social commerce (e.g., Facebook, IG, and TikTok)
Wykorzystanie sprzedazy przez but have obtained no protits due to the lack of content update /
media spotecznosciowe (social Wiekszos¢ podmiotéw MSP ma sprzedaz przez media spotecznosciowe (social
commerce) commerce) (np. Facebook, 1G i TikTok), ale nie uzyskata zadnych zyskéw z po-
wodu braku aktualizacji tresci.
11 Utilisation of conventional commerce | The use of messaging applications (WhatsApp, Line) is helping MSME actors in
(selling via chat) / receiving orders /
Wykorzystanie handlu konwencjo- | Korzystanie z aplikacji do przesytania wiadomos$ci (WhatsApp, Line) pomaga
nalnego (sprzedaz przez czat) podmiotom MSP w otrzymywaniu zamdéwien.
12 Marketing area / Marketing reach is still limited to local areas /
Obszar marketingowy Zasieg marketingowy jest nadal ograniczony do obszaréw lokalnych
13 [Marketing performance / MSME actors who have used digital marketing make significantly more money
Wydajnos$¢ marketingu than those who do not /
Podmioty MSP, ktére korzystaty z marketingu cyfrowego, zarabiajg znacznie
wiecej niz te, ktore tego nie robity
14  |Digital marketing education / MSMEs admit that they are willing to employ digital marketing if there is pro-
Edukacja w zakresie marketingu per guidance and assistance /
cyfrowego MSP przyznaja, ze s3 sktonni stosowaé marketing cyfrowy, jesli otrzymaja
odpowiednie wskazéwki i pomoc

Source: Data analysis.

Zrédto: Analiza danych.

Most MSME players start their companies
through offline marketing strategies, such as setting
up shops in front of their homes, word-of-mouth
advertising, hiring resellers, and selling to nearby
stalls, stores, and tourist attractions. Before the
COVID-19 pandemic, customers preferred to make
direct purchases from stores or retailers (Yusup
et al,, 2020) and began to use digital marketing
when the pandemic struck. The role of digital
marketing is crucial in establishing strategies to
draw in customers and combine both electronic and
traditional communications (Chaffey, Mayer, Ellis-
Chadwick, Johnston, 2009).

MSME actors are less active in implementing
digital marketing due to different constraints that
they must overcome. According to Widiastuti et

Wiekszoé¢ graczy MSP zaktada swoje firmy za
pomocy strategii marketingowych offline, takich jak
otwieranie sklepow przed domami, reklama szepta-
na, zatrudnianie sprzedawcéw i sprzedaz na pobli-
skich straganach, w sklepach i podczas atrakcji tury-
stycznych. Przed pandemig COVID-19 klienci woleli
dokonywa¢ zakupoéw bezposrednio w sklepach lub
u sprzedawcoéw detalicznych (Yusup iin., 2020), a po
wybuchu pandemii zaczeli korzysta¢ z marketingu
cyfrowego. Rola marketingu cyfrowego jest kluczo-
wa w tworzeniu strategii przyciggania klientow i ta-
czenia zaré6wno komunikacji elektronicznej, jak i tra-
dycyjnej (Chaffey, Mayer, Ellis-Chadwick, Johnston,
2009).

Podmioty MSP s3 mniej aktywne we wdra-
zaniu marketingu cyfrowego ze wzgledu na rézne
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al. (2021), the difficulties that can be encountered
include alack of knowledge of information technology,
underutilising e-commerce and marketplaces, and
being inactive when it comes to content development.
Furthermore, Naimah, R. ]J., Wardhana, M. W,,
Haryanto, R. & Pebrianto, A. (2020) stated that MSME
actors need regular training or guidance on the
importance of using digital marketing in order to
expand the scope of business targets and promote
sales.

Mixed methods analysis is an analysis carried
out by comparing qualitative data and quantitative
data. Through this data analysis, information is
obtained as to whether the two data sets complement
each other, expand, deepen, or even contradict each
other. The qualitative data analysis process ends
at the stage of finding the categorisation only. The
results of this qualitative research show that there
are 14 categories of qualitative data which include:
offline marketing, omni marketing, understanding
of digital marketing, quality of human resources who
are digitally competent, support facilities, network/
internet, content utilisation, time to manage content,
marketplace utilisation, social commerce utilisation,
utilisation of conversational commerce, digital
marketing coaching and assistance.

Table 7. Comparison of quantitative data and qualitative data
Tabela 7. Por6wnanie danych ilo§ciowych i jako$ciowych

ograniczenia, ktére musza pokona¢. Wedtug Widia-
stuti et al. (2021) trudnosci, ktére mozna napotkac,
obejmuja brak wiedzy na temat technologii infor-
matycznych, niedostateczne wykorzystanie handlu
elektronicznego i rynkéw oraz brak aktywnosci
w zakresie tworzenia tres$ci. Ponadto Naimah, R. J.,
Wardhana, M. W,, Haryanto, R. i Pebrianto, A. (2020)
stwierdzili, ze podmioty MSP potrzebuja regularnych
szkolen lub wskaz6éwek na temat znaczenia korzysta-
nia z marketingu cyfrowego w celu rozszerzenia za-
kresu celow biznesowych i promowania sprzedazy.

Analiza metodami mieszanymi to analiza prze-
prowadzana poprzez poréwnanie danych jakoscio-
wych i iloSciowych. Dzieki tej analizie danych uzy-
skuje sie informacje o tym, czy oba zestawy danych
uzupetniajg sie, rozszerzaja, pogtebiajg, a nawet za-
przeczaja sobie nawzajem. Proces analizy danych ja-
kos$ciowych koniczy sie na etapie znalezienia wytacz-
nie kategoryzacji. Wyniki tego badania jako$ciowego
pokazuja, ze istnieje 14 kategorii danych jakos$cio-
wych, ktore obejmuja: marketing offline, marketing
wielokanatowy (omni), zrozumienie marketingu
cyfrowego, jakos¢ zasobow ludzkich, ktére sg kom-
petentne cyfrowo, zaplecze i sprzet, sie¢ / internet,
wykorzystanie tresci, czas na zarzadzanie trescig,
wykorzystanie rynkéw, wykorzystanie sprzedazy
przez media spoteczno$ciowe, wykorzystanie han-
dlu konwersacyjnego, coaching i pomoc w zakresie
marketingu cyfrowego.

Quantitative
No. / Category / data (%) / Qualitative data / Conclusion /
Nr Kategoria Dane iloSciowe Dane jakoSciowe Whioski
(%)

1 Offline marketing / |68.1% MSME actors mostly begin selling their [ Expanding and adding more detail

Marketing offline goods offline / to the quantitative data /
Podmioty MSP najczesciej rozpoczynaja | Rozszerzanie i uszczegétowienie
sprzedaz swoich towaréw offline danych ilosciowych

2 Omnichannel mar- |20.8% MSMEs have a high motivation to Expanding and adding more detail
keting / perform online and offline marketing to the quantitative data /
Marketing simultaneously / Rozszerzanie i uszczegétawianie
wielokanatowy MSP maja wysoka motywacje do jed- danych ilosciowych

noczesnego prowadzenia marketingu
online i offline.

3 Understanding of 93.1% Most MSMEs understand the benefits of |Expanding and adding more detail
digital marketing / digital marketing but are unable to apply [to the quantitative data /
Zrozumienie marke- this knowledge to their businesses / Rozszerzanie i uszczegétawianie
tingu cyfrowego Wiekszoéé MSP rozumie korzysci ptyna- |danych ilociowych

ce z marketingu cyfrowego, ale nie jest
w stanie zastosowac tej wiedzy w swojej
dziatalno$ci.

4 The quality of hu- 97.2% There is a lack of human resources with | Expanding and adding more detail
man resources / digital literacy / to the quantitative data /

Jako$¢ zasobow Brak zasobdéw ludzkich z umiejetnoscia- |Rozszerzanie i uszczegétawianie
ludzkich mi cyfrowymi danych ilo§ciowych
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5 Support facilities / [ No quantitative |The available facilities (laptops or devi- | Expanding the quantitative data /
Zaplecze i sprzet data / ces) do not support digital marketing / Rozszerzanie danych ilosciowych
Brak danych Dostepne udogodnienia (laptopy lub
ilosciowych urzadzenia) nie wspieraja marketingu
cyfrowego
6 Internet / No quantitative |The lack of network/internet available Expanding the quantitative data /
Internet data / for every MSME actor / Rozszerzanie danych ilosciowych
Brak danych Brak sieci/internetu dostepnego dla
ilosciowych kazdego uczestnika MSP
7 Content utilisation / |93% Lack of ability to create content for social | Contradictive /
Wykorzystanie media / Sprzeczne
tresci Brak umiejetnos$ci tworzenia tresci dla
mediéw spotecznosciowych

8 Content manage- 79.2% Have no time to manage content / Expanding and adding more detail
ment / Brak czasu na zarzadzanie trescig to the quantitative data /
Zarzadzanie trescig Rozszerzanie i uszczegétowienie

danych ilo§ciowych

9 Utilisation of mar- 51.4% Most MSME actors have participated in Expanding and adding more detail
ketplaces / marketplaces but gained no profit from |to the quantitative data /
Wykorzystanie ryn- them or lost / Rozszerzanie i uszczegétowienie
kéw (marketplace) Wiekszo$¢ podmiotéw MSP uczestniczyta | danych ilosciowych

w rynkach (marketplace), ale nie uzyska-
ta z nich zadnych zyskéw lub poniosta
straty.

10 Utilisation of social |73.2% Most MSME actors participate in social Expanding and adding more detail
commerce / commerce (e.g., Facebook, IG, and TikTok) | to the quantitative data /
Wykorzystanie but obtained no profits due to the lack of |Rozszerzanie i uszczegétawianie
sprzedazy przez me- content update / danych ilosciowych
dia spotecznosciowe Wiekszo$¢ podmiotéw MSP ma sprzedaz
(social commerce) przez media spotecznosciowe (social

commerce) (np. Facebook, 1G i TikTok),
ale nie uzyskata zadnych zyskoéw z powo-
du braku aktualizacji tresci.

11 Utilisation of co- 100% The use of messaging services (What- Expanding and adding more detail
nventional commer- sApp, Line) is helping MSME actors in to the quantitative data /
ce (selling via chat) / receiving orders / Rozszerzanie i uszczegétawianie
Wykorzystanie Korzystanie z ustug przesytania wiado- | danych ilo$ciowych
handlu konwencjo- mosci (WhatsApp, Line) pomaga podmio-
nalnego (sprzedaz tom MSP w otrzymywaniu zaméwien.
przez czat)

12 Marketing area / No quantitative |[Marketingreach is still limited to local Expanding the quantitative data /
Obszar data / areas / Rozszerzanie danych ilosSciowych
marketingowy Brak danych Zasieg marketingowy jest nadal ograni-

ilosSciowych czony do obszaréw lokalnych

13 [ Marketing perfor- 95.8% MSME actors who have used digital mar- |Expanding and adding more detail
mance / keting achieve far greater profits than to the quantitative data /
Wydajnos¢ those who do not / Rozszerzanie i uszczegétawianie
marketingu Podmioty MSP korzystajace z marketingu | danych ilo§ciowych

cyfrowego osiagajg znacznie wieksze
zyski niz te, ktore tego nie robig

14 Digital marketing No quantitative | MSMEs acknowledge that they are willing | Expanding the quantitative data /
education / data / to engage in digital marketing if there is [Rozszerzanie danych ilosciowych
Edukacja w zakre- |Brak danych proper training and support /
sie marketingu ilosciowych MSP przyznaja, Ze s3 gotowi zaangazo-
cyfrowego wac sie w marketing cyfrowy, jesli istnie-

je odpowiednie szkolenie i wsparcie

Source: Research data.
Zrédto: Dane z badan.
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The mixed methods analysis (Table 7) shows that
the results of qualitative research are consistent and
can explain the phenomena identified in quantitative
research. However, contradictions were discovered
in the category of content use. Quantitatively, 93%
of MSME actors were able to create content with
the AIDA (attention, interest, desire, attention)
principle. However, qualitative data show they are
less competent to create material and post it on social
media.

There are several categories - supporting
facilities, internet networks, marketing areas and
digital marketing education, - that cannot be carried
out using quantitative analysis. The data relate to
digital marketing support facilities, the internet
network for Pertakina MSMEs in using digital
marketing, as well as guidance and assistance to
MSMEs related to the implementation of digital
marketing. However, those categories’ analysis is
explained through qualitative analysis as written in
Table 7.

There are five obstacles faced in implementing
digital marketing, namely (1) lack of quality human
resources who understand digital skills technically,
(2) less supportin facilities such as no proper laptops
or devices to support digital marketing, (3) lack of
internet network available for every MSME actor, (4)
the Pertakina MSME actors are less able to create or
design content and post it on social media, and (5)
the Pertakina MSMEs actors do not have much time
to regularly update content on social media. These
challenges were then used as a basis for designing
the acceleration programme for implementing digital
marketing for MSME actors. The design can be seen
in Figure 4.
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Analiza metod mieszanych (Tabela 7) pokazuje,
ze wyniki badan jako$ciowych sa spéjne i moga wy-
jasni¢ zjawiska zidentyfikowane w badaniach ilo$cio-
wych. Sprzecznos$ci odkryto jednak w kategorii wy-
korzystania tresci. Iloéciowo 93% podmiotéw MSP
byto w stanie tworzy¢ tresci zgodnie z zasada AIDA
(Attention: przyciggniecie uwagi, Interest: zaintere-
sowanie produktem, Desire: wzbudzenie checi po-
siadania produktu, Action: wezwanie do dziatania).
Jednak dane jakoSciowe pokazuja, ze sa oni mniej
kompetentni w tworzeniu materiatéw i publikowa-
niu ich w mediach spotecznosciowych.

Istnieje kilka kategorii - obiekty wspierajace,
sieci internetowe, obszary marketingowe i edukacja
w zakresie marketingu cyfrowego - ktorych nie moz-
na przeprowadzi¢ za pomocg analizy iloSciowej. Dane
dotyczg zaplecza wspierajgcego marketing cyfrowy,
sieci internetowej dla MSP Pertakina w zakresie ko-
rzystania z marketingu cyfrowego, a takze wskazoé-
wek i pomocy dla MSP zwigzanych z wdrazaniem
marketingu cyfrowego. Analiza tych kategorii zosta-
tajednak wyjasniona poprzez analize jakoSciowag, jak
zapisano w Tabeli 7.

Istnieje pie¢ przeszkdd we wdrazaniu marketin-
gu cyfrowego, a mianowicie (1) brak wysokiej jakosci
zasobow ludzkich, ktére majg techniczne kompeten-
cje cyfrowe, (2) mniejsze wsparcie w zakresie infra-
struktury, takie jak brak odpowiednich laptopéw lub
urzadzen do obstugi marketingu cyfrowego, (3) brak
sieci internetowej dostepnej dla kazdego podmiotu
MSP, (4) podmioty MSP Pertakina s3 mniej zdolne do
tworzenia lub projektowania tresci i publikowania
ich w mediach spoteczno$ciowych oraz (5) podmioty
MSP Pertakina nie majg zbyt wiele czasu na regular-
ne aktualizowanie tre$ci w mediach spoteczno$cio-
wych. Wyzwania te zostaty nastepnie wykorzystane
jako podstawa do zaprojektowania programu akcele-
racji wdrazania marketingu cyfrowego dla podmio-
téw MSP. Projekt mozna zobaczy¢ na Rysunku 4.
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to crating digital
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osiggnigto jeszcze
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Evaluation in selecting
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Figure 4. Stages of the Digital Marketing Implementation Acceleration Programme for MSMEs in Blitar Regency (Modified from Gunawan and

Suleman, 2020)

Rysunek 4. Etapy programu akceleracji wdrazania marketingu cyfrowego dla MSP w regionie Blitar Regency (zmodyfikowane na podstawie

Gunawan i Suleman, 2020)

The phases in the digital marketing implementation
acceleration programme for MSME actors in Nglegok
District, Blitar Regency, are as follows:

Identification stage

Based on the current marketing strategy and
tactics, to start digital marketing activities, MSME
players have determined the following:

1. STP (segmentation, targeting, and positioning).
MSMEs have chosen target markets or target
markets that are in accordance with their
business products. MSMEs are assumed to be
able to determine their target market.

2. Marketing Mix. MSME actors must have the
ability to pinpoint their target market and
create products that appeal to that market. All
members of Pertakina in Blitar Regency are
thought to be capable of identifying their target
market. They should have business products,
brands, good packaging, support facilities
(laptops/devices), and internet networks.

Fazy programu akceleracji wdrazania marketingu
cyfrowego dla podmiotéw MSP w dystrykcie Nglegok
w regionie Blitar Regency s3 nastepujace:

Etap identyfikacji

W oparciu o obecng strategie i taktyke mar-
ketingowa, aby rozpocza¢ dziatania w zakresie
marketingu cyfrowego, podmioty MSP okreslity, co
nastepuje:

1. STP (segmentacja, targetowanie i pozycjono-
wanie). MSP wybraty rynki docelowe lub ryn-
ki docelowe, ktore sg zgodne z ich produktami
biznesowymi. Zaktada sie, ze MSP sg w stanie
okresli¢ swoj rynek docelowy.

2. Marketing Mix. Podmioty MSP musza by¢ w sta-
nie okres$li¢ swdéj rynek docelowy i tworzy¢
produkty, ktore sa atrakcyjne dla tego rynku.
Uwaza sie, ze wszyscy cztonkowie Pertakina
w Blitar Regency sa w stanie zidentyfikowaé
swoj rynek docelowy. Powinni mie¢ produkty
biznesowe, marki, dobre opakowania, zaplecze
(laptopy/urzadzenia) i sieci internetowe.
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Mapping stage

The mapping of MSME actors is based on an
understanding of digital marketing knowledge with
the following group categories:

— No knowledge of digital marketing.

— Have tried digital marketing but have yet to
achieve maximum results.

— Have applied digital marketing and need
development to penetrate the target market.

Training stage

Pertakina should provide training related
to knowledge or insight in creating marketing
content and choosing e-commerce based on the
understanding of MSME actors, with the following
materials:

1. Training materials for MSME groups who do not
understand digital marketing at all including:
Basic Digital Marketing, Motivating MSME
Actors to Go Digital, Creating Digital Marketing
Content, and Selecting e-Commerce.

2. Training materials for MSME groups who
already understand and try digital marketing
but have not maximised their achievements,
including: Motivating MSME Actors to Go
Digital, Creating Digital Marketing Content, and
Selecting e-Commerce.

3. Training materials for MSME groups that
already understand and implement digital
marketing and require development to be able
to penetrate the target market share, including:
Motivation of MSME Actors to Go Digital,
Development in Creating Digital Marketing
Content, Evaluation in Selecting e-Commerce
that matches the product business or brand
offered in order to increase market share.

Mentoring stage

Seeing the conditions and constraints
experienced by MSME actors, after being given
training related to digital marketing, Pertakina Blitar
Regency then provides assistance through a Digital
Marketing Mentor, who will guide MSMEs:

— To get assistance from mentors regarding digital
marketing content creation such as: determining
content formats, determining content themes,
creating emails, creating product logos, creating
accounts, designing content, posting content, and
updating content on social media.
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Etap mapowania

Mapowanie podmiotéw MSP opiera sie na zro-
zumieniu wiedzy na temat marketingu cyfrowego
z nastepujacymi kategoriami grupowymi:

— Brak wiedzy na temat marketingu cyfrowego.

— Prébowano marketingu cyfrowego, ale nie osig-
gnieto jeszcze maksymalnych wynikéw.

— Zastosowano marketing cyfrowy i konieczne
jest jego rozwiniecie w celu penetracji rynku
docelowego.

Etap szkolenia

Pertakina powinna zapewni¢ szkolenie zwigza-
ne z wiedzg lub wglagdem w tworzenie tresci marke-
tingowych i wybo6r handlu elektronicznego w opar-
ciu o zrozumienie podmiotéw MSP, z nastepujacymi
materiatami:

1. Materiaty szkoleniowe dla grup MSP, ktére
w ogole nie rozumiejg marketingu cyfrowego,
w tym: podstawy marketingu cyfrowego, mo-
tywowanie uczestnikéw MSP do dziatan cyfro-
wych, tworzenie tresci marketingu cyfrowego
oraz wybér handlu elektronicznego.

2. Materiaty szkoleniowe dla grup MSP, ktére juz
rozumiejg i prébuja marketingu cyfrowego,
ale nie zmaksymalizowaty swoich osiagniec,
w tym: motywowanie aktoréw MSP do przej-
$cia na marketing cyfrowy, tworzenie tresci
marketingu cyfrowego oraz wybér handlu
elektronicznego.

3. Materiaty szkoleniowe dla grup MSP, ktére juz
rozumieja i wdrazajg marketing cyfrowy i wy-
magaja rozwoju, aby méc penetrowac docelowy
udziat w rynku, w tym: motywowanie podmio-
téow MSP do przejscia na marketing cyfrowy,
rozwo6j w zakresie tworzenia tre$ci marketin-
gu cyfrowego, ocena w zakresie wyboru handlu
elektronicznego pasujacego do oferowanego
produktu lub marki w celu zwiekszenia udzia-
tu w rynku.

Etap mentoringu

Widzac warunki i ograniczenia do§wiadczane
przez podmioty MSP, po odbyciu szkolenia zwigza-
nego z marketingiem cyfrowym, Pertakina Blitar Re-
gency zapewnia nastepnie pomoc za posrednictwem
Mentora Marketingu Cyfrowego, ktéry poprowadzi
MSP w kierunku:

— Uzyskania pomocy od mentoréw w zakresie two-
rzenia tre$ci marketingu cyfrowego, takich jak:
okreslanie formatéw tresci, okreslanie tematéw
tresci, tworzenie wiadomos$ci e-mail, tworzenie
logo produktéw, tworzenie kont, projektowanie
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— To get assistance from mentors regarding the
selection of the right e-commerce (marketplace)
in accordance with business products and target
markets.

Pertakina Blitar Regency, in terms of procuring
mentors, can partner with universities by empowering
students who have competence in the field of digital
marketing to serve as mentors for each MSME group
in terms of implementing information updates related
to digital marketing content, especially on social
media, and related to the selection of e-commerce or
evaluation of e-commerce for MSME actors who are
already using it.

Outcomes

The design of the stages of the digital marketing
implementation acceleration programme is expected
to be implemented for Pertakina MSMEs in Blitar
Regency and in other regions, with the aim that
more and more MSME actors will use digital
marketing to market their products, so that the
marketing performance of MSMEs will increase.
Marketing performance can be seen from increased
sales, consumer growth, and increased profits. The
implementation of the stages of the digital marketing
acceleration programme is expected to support the
government’s programme, which is always working
onvarious programmes to accelerate digital adoption
by MSMEs, especially the Ministry of Cooperatives
and MSMEs, which also continues to encourage
MSMEs to go digital.

Challenges and solutions

When MSME actors are carrying out the process
of trying to change conventional marketing or direct
selling to digital marketing models, there are several
obstacles faced. MSME actors are less active in their
digital marketing. The solution offered by Pertakina
is to implement the stages of the accelerated
implementation of digital marketing programme,
which contains digital marketing training activities.
Meanwhile, support facilities are also essential.
Pertakina needs to find financial institutions (such
as banks) that can provide loans atlow cost to MSMEs
to provide support facilities for implementing digital
marketing. Pertakina also needs to collaborate
with several internet service provider companies
that are able to provide internet access to MSME

tresci, publikowanie trescii aktualizowanie tresci
w mediach spotecznosciowych.

— Uzyskania pomocy od mentoréw w zakresie wy-
boru odpowiedniego handlu elektronicznego (ry-
nek, ang. marketplace) zgodnie z produktami biz-
nesowymi i rynkami docelowymi.

W zakresie pozyskiwania mentoréw Pertakina Bli-
tar Regency moze wspdtpracowac z uniwersytetami,
umozliwiajgc studentom posiadajagcym kompetencje
w dziedzinie marketingu cyfrowego peinienie roli
mentoréw dla kazdej grupy MSP w zakresie wdra-
zania aktualizacji informacji zwigzanych z trescia
marketingu cyfrowego, zwtaszcza w mediach spo-
tecznos$ciowych, oraz zwigzanych z wyborem han-
dlu elektronicznego lub ocenianiem sytuacji handlu
elektronicznego dla podmiotéw MSP, ktére juz z nie-
go korzystaja.

Wyniki

Oczekuje sie, ze projekt etapdw programu przy-
spieszenia wdrazania marketingu cyfrowego zosta-
nie wdrozony dla MSP Pertakina w Blitar Regency
i w innych regionach, aby coraz wiecej podmiotéw
MSP wykorzystywato marketing cyfrowy do wpro-
wadzania na rynek swoich produktéw, dzieki czemu
wyniki marketingowe MSP wzrosng. Wydajno$¢ mar-
ketingu mozna obserwowac z poziomu zwiekszonej
sprzedazy, wzrostu liczby konsumentéw i zwiek-
szonych zyskow. Oczekuje sie, ze wdrozenie etapow
programu akceleracji marketingu cyfrowego bedzie
wspiera¢ program rzadowy, ktéry zawsze pracuje
nad réznymi programami przyspieszajacymi przy-
jecie technologii cyfrowych przez MSP, zwtaszcza
Ministerstwo Spétdzielczosci i MSP, ktére réwniez
bezustannie zacheca MSP do przejécia na technologie
cyfrowa.

Wyzwania i rozwigzania

Kiedy podmioty MSP przeprowadzaja proces
zmiany konwencjonalnego marketingu lub sprzeda-
7y bezposredniej na modele marketingu cyfrowego,
napotykaja kilka przeszkéd. Podmioty MSP sg mniej
aktywne w marketingu cyfrowym. Rozwigzaniem
oferowanym przez Pertakina jest wdrozenie etapow
przyspieszonego wdrazania programu marketingu
cyfrowego, ktéry obejmuje dziatania szkoleniowe
w zakresie marketingu cyfrowego. W miedzyczasie
niezbedne jest réwniez zaplecze i sprzet. Pertakina
musi znaleZ¢ instytucje finansowe (takie jak ban-
ki), ktére moga udziela¢ MSP tanich pozyczek w celu
zapewnienia zaplecza i sprzetu na potrzeby wdra-
zania marketingu cyfrowego. Pertakina musi réow-
niez wspotpracowacé z kilkoma dostawcami ustug
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actors. Pertakina MSMEs are less able to create/
design content and post content on social media.
Therefore, Pertakina should implement the stages of
the accelerated implementation of digital marketing
programme which contain training activities for
creating digital marketing content. MSMEs do not
have much time to update content regularly on
social media, so the time to update content does not
always depend on mood and whether or not they are
busy. Thus, Pertakina should implement mentoring
activities from mentors related to creating digital
marketing contentand selecting the righte-commerce
(marketplace) according to business products and
target markets. With this assistance, it is hoped that
MSMEs will be motivated to update information
related to digital marketing content, especially on
social media.

The fact that digital marketing has not been
widely applied to the MSME sector in Indonesia is
due to several factors that have become obstacles
to its application. Because of this, the government is
always working on various programmes to accelerate
digital adoption by MSMEs, especially the Ministry
of Cooperatives and MSMEs, which also continues to
encourage MSMEs to go digital. The digital marketing
implementation acceleration programme (Figure
2) would be helpful to prepare Pertakina MSMEs
in Blitar Regency to be able to go digital, especially
those who still market their products conventionally.

Limitations of study

Some of the limitations in this study include
the fact that the number of samples is only 72
MSMEs, which does not reflect the actual situation.
However, according to Roscoe in Sugiyono (2019),
multivariate analysis (correlation or multiple
regression) can use a sample of at least 10 times the
number of variables studied. In this study there were
3 variables, so the number of sample members = 10
x 3 = 30. Based on this suggestion, the sample size of
72 MSMEs in this study was sufficient and considered
representative. This research method is a Mixed
Method with a Sequential Explanatory design. The
mixed method study utilises a generalisation of the
results of quantitative research, where the data
studied are sample data (Pertakina MSMEs that
have implemented digital marketing) taken from the
population (Pertakina MSMEs, Blitar Regency), using
probability sampling (random) technique. Based on
the data from the sample, the researcher can make
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internetowych, ktérzy sa w stanie zapewnic¢ dostep
do Internetu podmiotom MSP. MSP Pertakina maja
mniejsze mozliwo$ci tworzenia/projektowania tresci
i publikowania tre$ci w mediach spoteczno$ciowych.
W zwiazku z tym Pertakina powinna wdrozy¢ etapy
przyspieszonego wdrazania programu marketingu
cyfrowego, ktore obejmujg dziatania szkoleniowe
w zakresie tworzenia tre$ci marketingu cyfrowego.
MSP nie majg zbyt wiele czasu na regularne aktualizo-
wanie tresci w mediach spoteczno$ciowych, wiec czas
na aktualizacje tresci nie zawsze zalezy od nastroju
i tego, czy sa zajeci. W zwigzku z tym Pertakina po-
winna wdrozy¢ dziatania mentorskie oferowane przez
mentoréw i zwigzane z tworzeniem tresci marketingu
cyfrowego i wyborem odpowiedniego handlu elektro-
nicznego (rynek) zgodnie z produktami biznesowymi
i rynkami docelowymi. Mamy nadzieje, ze dzieki tej
pomocy MSP beda zmotywowane do aktualizowania
informacji zwigzanych z trescig marketingu cyfrowe-
go, zwlaszcza w mediach spoteczno$ciowych.

Fakt, ze marketing cyfrowy nie byt szeroko sto-
sowany w sektorze MSP w Indonezji, wynika z kilku
czynnikéw, ktére staty sie przeszkodami w jego za-
stosowaniu. Z tego powodu rzad nieustannie pracuje
nad réznymi programami majacymi na celu przy-
spieszenie przyjecia technologii cyfrowych przez
MSP, zwtaszcza Ministerstwo Spétdzielczosci i MSP,
ktére réwniez bezustannie zacheca MSP do przejscia
na technologie cyfrowa. Program przyspieszenia
wdrazania marketingu cyfrowego (Rysunek 2) bytby
pomocny w przygotowaniu MSP Pertakina w regio-
nie Blitar Regency do przej$cia na technologie cy-
frowa, zwtaszcza tych, ktérzy nadal sprzedaja swoje
produkty w sposéb konwencjonalny.

Ograniczenia badania

Niektére z ograniczen tego opracowania doty-
cza faktu, ze liczba préb wynosi tylko 72 MSP, co nie
odzwierciedla rzeczywistej sytuacji. Jednak wedtug
Roscoe w Sugiyono (2019) analiza wielowymiarowa
(korelacja lub regresja wielokrotna) moze wykorzy-
stywac probe co najmniej 10 razy wieksza niz liczba
badanych zmiennych. W tym badaniu byty 3 zmienne,
wiec liczba cztonkéw préby = 10 x 3 = 30. W oparciu
o te sugestie wielko$¢ préby 72 MSP w tym badaniu
byta wystarczajaca i uznana za reprezentatywna. Ta
metoda badawcza jest metoda mieszang z sekwen-
cyjnym projektem eksplanacyjnym (ang. Sequential
Explanatory design). Badanie metoda mieszang wy-
korzystuje uogélnienie wynikéw badan ilosciowych,
w ktérych badane dane sg danymi préby (MSP Per-
takina, ktére wdrozyty cyfrowa technologie) po-
branej z populacji (MSP Pertakina, Blitar Regency),
przy uzyciu techniki probabilistycznej (losowej).
Na podstawie danych z préby badacz moze dokonac
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generalisations (the research results from the sample
can be applied to the population from which the
sample was taken). In the second stage, qualitative
research was conducted, where qualitative research
does not make generalisations, but that does not
mean that the results of qualitative research cannot
be applied. Generalisation in the results of qualitative
research is called Transferability, so that the results
of this qualitative research can be transferred or
applied elsewhere (the conditions in other places
are not much different from the current research
location).

The informants in this study consisted of 18
MSMEs, but their representation was insufficient
to fully describe the real situation. The researcher
considers that the information obtained from the
informant is sufficient (data saturation). Sugiyono
(2019) says that samples/data sources in qualitative
research can be small, not representative, use
purposive and snowball techniques, and develop
during the research process. However, this study
also tested the credibility of the data or the trust in
the data resulting from qualitative research using
time extension and triangulation. In this study, after
checking back into the field, the data turned out to be
correct, meaning it was credible, so the observation
extension time could be ended. In addition, it also
performs triangulation in testing credibility, namely
using triangulation of data sources. The collection
and testing of the data that has been obtained is
checked by MSME actors. Data from these sources
will be described and categorised, then agreement
with the data source will be requested for data
that has been analysed by the research team and is
correct.

Data were collected using a questionnaire
distributed via a Google form due to the pandemic, so
itis possible that the respondents did not understand
the statements in the questionnaire. The research
was focused only on content on social media and
e-commerce, of which there are many factors that
influence the implementation of digital marketing.

Conclusions

This study demonstrates that the marketing
performance of MSME actors is strongly influenced
by digital marketing. However, its implementation
faces several obstacles, including the lack of qualified
human resources, support facilities, internet
network, and the ability to create and manage
marketing content. This study resulted in the design
of the stages of an acceleration programme for
implementing digital marketing.

uog6lnien (wyniki badan z préby mozna zastosowac
do populacji, z ktérej pobrano préobe). W drugim eta-
pie przeprowadzono badania jako$ciowe, gdzie bada-
nia jako$ciowe nie dokonujg uogélnien, ale nie ozna-
cza to, ze wyniki badan jako$ciowych nie moga by¢
zastosowane. Uogoélnienie w wynikach badan jako-
Sciowych nazywa sie przenoszalno$cig (ang. Trans-
ferability), dzieki czemu wyniki tych badan jakoscio-
wych moga by¢ przenoszone lub stosowane w innych
miejscach (warunki w innych miejscach nie réznig sie
zbytnio od biezacej lokalizacji badan).

Respondenci oferujacy informacje do tego bada-
nia sktadali sie z 18 MSP, ale ich reprezentacja byta
niewystarczajaca, aby w petni opisa¢ rzeczywistg
sytuacje. Badacz uwaza, ze informacje uzyskane od
respondentéw sg wystarczajace (nasycenie danych).
Sugiyono (2019) twierdzi, ze préby/Zrédta danych
w badaniach jakosciowych moga by¢ mate, nierepre-
zentatywne, wykorzystywac techniki celowe (dobér
celowy) i kuli $nieznej oraz rozwija¢ sie w trakcie
procesu badawczego. Jednak w niniejszym badaniu
przetestowano réwniez wiarygodno$¢ danych lub
zaufanie do danych wynikajacych z badan jakoscio-
wych przy uzyciu wydtuzenia czasu i triangulacji.
W tym badaniu, po ponownym sprawdzeniu w tere-
nie, dane okazaty sie poprawne, co oznacza, ze byty
wiarygodne, wiec mozna byto zakonczy¢ wydtuzanie
czasu obserwacji. Ponadto przeprowadzono rowniez
triangulacje w testowaniu wiarygodnosci, a miano-
wicie przy uzyciu triangulacji Zrédet danych. Groma-
dzenie i testowanie uzyskanych danych jest spraw-
dzane przez aktoréw MSP. Dane z tych zrédet zostang
opisane i skategoryzowane, a nastepnie dla danych,
ktére zostaty przeanalizowane przez zespdt badaw-
czy i sa poprawne wymagane bedzie uzgodnienie ze
zrodtem tych danych.

Dane zostaty zebrane za pomoca kwestionariu-
sza, ktéry z powodu pandemii dystrybuowano za po-
$rednictwem formularza Google, wiec mozliwe jest,
ze respondenci nie zrozumieli stwierdzen w kwe-
stionariuszu. Badanie koncentrowato sie wytacznie
na treSciach w mediach spoteczno$ciowych i han-
dlu elektronicznym, gdzie istnieje wiele czynnikéw
wptywajacych na wdrazanie marketingu cyfrowego.

Whnioski

Niniejsze badanie pokazuje, Ze marketing cyfro-
wy ma duzy wptyw na wyniki marketingowe pod-
miotéw MSP. Jednak jego wdrozenie napotyka kilka
przeszkéd, w tym brak wykwalifikowanych zasobow
ludzkich, zaplecza pomocniczego, sieci internetowej
oraz umiejetno$ci tworzenia i zarzadzania tresciami
marketingowymi. Niniejsze badanie zaowocowato
opracowaniem etapéw programu akceleracji wdra-
zania marketingu cyfrowego.
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Recommendations

This study suggests that Pertakina Blitar
Regency should be able to support the implementation
of the stages of the acceleration programme for
implementing digital marketing for MSME actors
who are under its guidance, so that MSME actors
can easily enter the world of digital marketing. In
addition, Pertakina needs to find solutions related to
resources to support the implementation of digital
marketing, such as the provision of laptops, adequate
devices, and internet networks, which are the main
inhibiting factors.

In implementing digital technology training,
it is hoped that Pertakina will be able to synergise
with the government, stakeholders, and universities
to obtain competent trainers in the field of digital
marketing technology. Also, Pertakina needs to
provide assistance to MSMEs in implementing
digital marketing by providing mentors who have
competence in digital marketing to make it easier for
MSMEs to manage their social media accounts, create
and post content. Procurement of companion mentors
can be done in collaboration with universities by
making mentors of students who have competence in
digital marketing.

Potential limitations in applying the results of
this study are that there are many obstacles that
will be faced by MSMEs in implementing digital
marketing. These obstacles are in the form of
facilities that support the implementation of digital
marketing such as adequate laptops and devices, as
well as internet networks. Therefore, continuous
research needs to be carried out to see and assess
any changes in MSME behaviour from time to time.
After this programme has been implemented, it is
also recommended to conduct research on other
digital marketing strategies that are more effective
to implement, such as Search Engine Optimization
or SEO, SEM (Search Engine Marketing), Pay-Per-
Click Advertising (PPC), Affiliate Marketing, Email
Marketing, Instant Messaging Marketing and so on.
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Zalecenia

Niniejsze badanie sugeruje, ze Pertakina Blitar
Regency powinna by¢ w stanie wspiera¢ wdrazanie
etapow programu akceleracji wdrazania marketin-
gu cyfrowego dla podmiotéw MSP, ktére sg pod jej
kierownictwem, tak aby podmioty MSP mogty tatwo
wej$¢ w §wiat marketingu cyfrowego. Ponadto Perta-
kina musi znaleZ¢ rozwigzania zwigzane z zasobami
wspierajagcymi wdrazanie marketingu cyfrowego,
takie jak zapewnienie laptopow, odpowiednich urza-
dzen i sieci internetowych, ktére sg gtéwnymi czyn-
nikami hamujacymi.

W temacie wdrazania szkolen z zakresu tech-
nologii cyfrowych, Pertakina powinna mie¢ mozli-
wos$¢ wspoOtpracowania z rzadem, interesariuszami
i uniwersytetami w celu pozyskania kompetentnych
treneréw w dziedzinie technologii marketingu cy-
frowego. Ponadto Pertakina musi zapewni¢ pomoc
MSP we wdrazaniu marketingu cyfrowego poprzez
zapewnienie mentoréw posiadajacych kompetencje
w zakresie marketingu cyfrowego, aby utatwié¢ MSP
zarzadzanie ich kontami w mediach spotecznoscio-
wych, tworzenie i publikowanie tresci. Pozyskiwa-
nie mentoréw towarzyszacych moze odbywa¢é sie
we wspoltpracy z uniwersytetami poprzez tworzenie
mentorow ze studentéw posiadajacych kompetencje
w zakresie marketingu cyfrowego.

Potencjalne ograniczenia w stosowaniu wyni-
kéw tego badania polegaja na tym, ze MSP napotka
wiele przeszkéd we wdrazaniu marketingu cyfrowe-
go. Przeszkody te maja posta¢ udogodnien wspiera-
jacych wdrazanie marketingu cyfrowego, takich jak
odpowiednie laptopy i urzadzenia, a takze sieci in-
ternetowe. W zwigzku z tym nalezy prowadzi¢ ciagte
badania, aby od czasu do czasu obserwowac i ocenia¢
wszelkie zmiany w zachowaniu MSP. Po wdrozeniu
tego programu zaleca sie rowniez przeprowadzenie
badan nad innymi strategiami marketingu cyfrowe-
go, ktére sg bardziej skuteczne do wdrozenia, takimi
jak optymalizacja wyszukiwarek lub SEO, SEM (mar-
keting w wyszukiwarkach), reklama typu ,zaptac za
klikniecie” (PPC, Pay-Per-Click), marketing partner-
ski (ang. Affiliate Marketing), marketing e-mailowy,
marketing komunikatoréw internetowych (Instant
Messaging Marketing) i tak dalej.
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