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Abstract
Subject and purpose of work:

Materials and
which combined quantitative 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 purposivel ng the chairman of Pertakina Blitar and Pertakina MSMEs
as the key informant. Subsequent then based on

information given hy. 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, observa s, and documentation.
significant [

Results: Theresults

I barriers to implementing 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 8 sugzested that Pertakina conduct t by a competent trainer technology
to improve actors’ abilities. Furthermore, government and universities.

Keywords: digital marketing, acceleration programme, marketing performance

Streszczenie

jakoscio-
marketin-

Stowa kluczowe: marketing cyfrowy, program akceleracji, wydajnoé¢ marketingu

Introduction

all economic sectors (Sofyan,

2021) states
contribute

to the gross domestic

product. Thus, the nment must support MSMEs
for optimal growth

caused economic

erformance to decrease,

suffered
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 i
steps needed in empowering MSMEs:

. These tactics are anticipated to assist
MSMEs in Indonesia in the crisis resulting from the
COVID-19 outbreak (Rio Alfrian, Pitaloka, 2020).

kra-
ju. Liczba MSP w Indonezji osiggneta 64,2 miliona
podmiotéw dziatajacych we wszystkich sektorach
gospodarki (Sofyan, 2017). Ministerstwo Spotdziel-
czoéci oraz Matych i Srednich Przedsiebiorstw (2021)
stwierdza, ze MSP moga wchlona¢ 97% catkowitej
sity roboczejiwnieé¢ 61,07% lub 8 575,89 bln IDR do
produktu krajowego brutto. W zwiazku z tym rzad
musi wspiera¢ MSP w celu optymalnego wzrostu go-
spodarki narodowe;j.

Pandemia COVID-19 spowodowata spadek wy-
nikéw gospodarczych, nie tylko duzych miedzyna-
rodowych firm, ale takze wéréd podmiotéw MSP.
Wedtug Ministerstwa Spdétdzielczosci 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
produkcji. Istniejg cztery strategiczne kroki potrzeb-
ne do wzmocnienia pozycji MSP: (1) marketing cyfro-
wy, (2) wzmocnienie zasobow ludzkich, (3) kreatyw-
ne innowacje i (4) poprawa ustug dla konsumentéw.
Oczekuje sie, ze taktyki te pomoga MSP w Indonezji
w kryzysie wynikajgcym 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 wol to sell their
their businesses.

CONSUmMers
tactic

interested parties

regarding
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).

Re ch by Laksana, D. and Dharmayanti, D.
2018 direct
industry . Anjaningrum and

Sidi (2018) and Yasa et al. (2020) go on to explain
that one of the components to measure industry
brformance is sales volume growth, meaning that

In addition,
, including
stomer base, and

revenue. These findings prove

significant overall marketing
. However, many Indonesia
still have not adop digital marketing due to

a variety of reasons, technological
infrastructure,

constraints (Redjeki, Affandi, 2021).

find it marketing
scope [ still restricted, therefore a strategic step
needed by MSMEs is to mark

with digital marketing, because
I o p:ovide

efficiently and effectively wider

about the various products produced by MSMEs,

without being limited by space and time. Hasyim,

Simarmata, Nasirwan (2022) show that MSMEs with

ital marketing canreach more consumers, so that
increases, MSMEs

. Today's
nsumers also have new capabilities in searching for

buying - utilising

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 wiekszoé¢ konsumentdéw poszukuje
produktéw lub ustug za posrednictwem kanalow
cyfrowych przed dokonaniem zakupu (Mohamad,
Debby, 2018). Ta zmiana w zachowaniu konsumen-
téw zmusza podmioty z sektora MSP do uczestnictwa
w cyfrowym $wiecie co umozliwia im sprzedaz swo-
ich towarowirozwdj dziatalnoéci. Marketing cyfrowy,
wedlug Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu
(AMA), to technologia cyfrowa, ktéra utatwia dziata-
nie, funkcjonowanie instytucjii proceséw w zakresie
tworzenia, komunikowania i dostarczania wartosci
konsumentom i innym zainteresowanym stronom
(Kannan, Hongshuang, 2017). Marketing cyfrowy jest
taktyka marketingowa majaca na celu wydajne i sku-
teczne dostarczanie informacji dotyczacych rdéznych
produktéw oferowanych szerszej spotecznosci bez
ograniczen przestrzennych i czasowych, dzieki cze-
mu wielko$é sprzedazy firmy wzrasta i ma ona lepsza
wydajnos¢ marketingu (Redjeki, Affandi, 2021; Hasy-
im, Simarmata, Nasirwan, 2022).

Badania przeprowad
i Dharmayanti, D. (2018
i bezpoéredni
Anjaningrum i Sidi (2018) oraz Yasa etal. (2020) wy-
jasniajg, ze jednym z elementéw pomiaru wynikéw
branzy jest wzrost wielko$ci sprzedazy, co oznacza,
ze wydajnos¢ marketingu jest waznym czynnikiem
w ocenie wynikéw branzy MSP. Ponadto na rosnaca
wydajnoéé marketingu MSP wplywaja rézne czyn-
niki, w tym wzrost wielkosci sprzedazy, bazy klien-
téw i przychodéw. Wyniki te dowodzg, ze marketing
cyfrowy ma znaczacy wplyw na ogdlna wydajnos¢
marketingu. Jednak wiele MSP Vlonezi'i nadal nie

rzyjeto marketingu cyfrowego
H umiejetnosci technologicz-
nych, niewystarczajgcej infrastruktury wsparcia
iograniczen geograficznych (Redjeki, Affandi, 2021).

MSP odgrywaja wazna i strategiczna role w go-
spodarce narodowej. Ogélnie rzecz biorac, MSP w In-
donezji maja trudnoéci z rozwojem, poniewaz zakres
marketingu jest nadal ograniczony, dlatego strate-
gicznym krokiem potrzebnym MSP jest wprowadza-
nie ich produktéw na rynek za pomocg marketingu
cyfrowego, poniewaz marketing cyfrowy jest strate-
giag marketingowa majaca na celu skuteczne i efek-
tywne dostarczanie informacji szerszej spotecznosci
na temat réznych produktéw wytwarzanych przez
MSP, bez ograniczen przestrzennych i czasowych.
Hasyim, Simarmata, Nasirwan (2022) pokazuja, ze
MSP z marketingiem cyfrowym moga dotrze¢ do
wiekszej liczby konsumentow, dzieki czemu wielko$¢
sprzedazy wzrasta, a MSP, ktére wdrazaja marketing
cyfrowy, maja lepsze wyniki. Dzisiejsi konsumenci
wykorzystujacy cyfrowe kanaty marketingowe maja
réwniez nowe mozliwo$ci wyszukiwania produktow
lub ustug przed ich zakupem.
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Association of Retired Workers and Families

a nongovernmental

for short. Pertaki

organisation engaged in
. Members of Pertakina
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

The purpose
effect
, which consists

uantitative

e-commerce, both simultaneously and partially on
marketing performance, then qualitative research
aimed to explore and describe the implementation
na MSMEs in Blitar

of digital marketing for Pe

Regency, and the results of
designing programmes [fjf accelerate
implementation 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 co ts of marketin,
content and e-commerce,
IR . ctors W Blitar Regency.

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
ramme, it is hoped that training and mentorin:

capabilities possessed by

digital rketing at Pertakina MSME in Blitar
Regenc
MSMEs . S0

MSME group regarding

implementation 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 kté-
rym dziata Stowarzyszenie Emerytowanych Pracow-
nikéw i Rodzin (Perkumpulan Tenaga Kerja Purna dan
Keluarga), w skrocie Pertakina. Pertakina jest orga-
nizacja pozarzadowa zaangazowang we wzmacnianie
pozycji indonezyjskich pracownikéow migrujacych.
Czlonkowie Pertakina w dystrykcie Nglegok repre-
zentowali 256 MSP w 2020 r., ktére dziataja 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 rynkéw i stragandéw. 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-
teriatéw handlowych. W zwigzku z tym potrzebny
jest program, ktéry moze pomdc MSP w skutecznym
wdrazaniu marketingu cyfrowego.

Celem badan ilo$ciowych jest analiza wptywu
wdrozenia marketingu cyfrowego sktadajgcego sie
z marketingu tresci i handlu elektronicznego, za-
réwno jednoczesnie, jak i czeSciowo na wydajnosé
marketingu. Nastepnie przeprowadzone zostaty ba-
dania jakosciowe majgce na celu zbadanie i opisanie
wdrozenia marketingu cyfrowego dla MSP Pertakina
w Blitar Regency. Wyniki badan sa wykorzystywane
jako podstawa do projektowania programéw przy-
spieszajacych wdrazanie marketingu cyfrowego.
W badaniu zastosowano sekwencyjny projekt eks-
planacyjny obejmujacy zaréwno metodologie iloscio-
we, jak i jakoSciowe. Ta mieszana metoda miata na
celu analize i opisanie wptywu wdrozenia marketin-
gu cyfrowego, ktory sklada sie z tresci marketingo-
wych i handlu elektronicznego, na wydajno$é marke-
tingu podmiotéw MSP w Blitar Regency. Trudnoéci
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-
érednictwem marketingu cyfrowego. Mamy nadzie-
je, ze dzieki zaprojektowanemu programowi przy-
spieszenia dziatania szkoleniowe i mentorskie beda
prowadzone zgodnie z mozliwosciami posiadanymi
przez grupe MSP w zakresie marketingu cyfrowego
w MSP Pertakina w Blitar Regency. Podczas pande-
mii COVID-19 wigkszosé MSP doswiadczyta 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

—-sized I
(MSMESs)
-sized
industrial class biggest

due to their ability to be operated by all
socioeconomic levels rawati, Listyawati, 2021).
MSMEs are crucial to progress
of Indonesia. 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 “digi¥al marketing”

evolved. Diiita] marketing means

The purpose of digital

boost
goods
forming interactions
with consumers in an effective, personal, and
relevant manner. Andiana et al. diana, Hurriati,
Fathurrahman, 2021) found
adoption .
This is because simpler
actors ] engage directly with consumers,
grow markets, and spend less on marketing (Sarwani
etal., 2022). The components of digital marketing can
ded into content marketing and e-commerce.

facilitation of

1
MSMEs,
abilities

consumers now have
digitalisation

slobalisation

ati, Azzahra, 2022).

definition [l understood
I digital marketing ] all efforts to carry out
marketing of a product or service through digital
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eglad teoretyczny

)

to klasa przemystowa o najwiekszej liczbie podmio-
téw ze wzgledu na ich zdolnos¢ 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¢ ubé-
stwo, rzad Indonezji agresywnie promuje rozwoj
MSP.

Marketing cyfrowy

Technologia nowej fali, ktéra zostata opracowa-
na na poczatku XXI wieku, umozliwia taczno$¢iinte-
rakcje miedzy osobami i grupami za pomoca trzech
podstawowych elementow, a mianowicie urzadzen
elektronicznych, Internetu i otwartego oprogramo-
wania open source. Z tego zjawiska wyewoluowa-
ta 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 towaréw
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 zsektora MSP bezposredni kontakt z konsu-
mentami, rozwdj rynkéw i zmniejszenie wydatkow
na marketing ogétem (Sarwanii in., 2022). Elementy
marketingu cyfrowego mozna podzieli¢ na marke-
ting treéci i handel elektroniczny.

Marketing cyfrowy, wedlug 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 jestjednym z mediow czesto
wykorzystywanych przez MSP, poniewaz konsumen-
ci maja teraz nowe mozliwo$ci §ledzenia przeptywu
cyfryzacji (Mohamad, Debby, 2018).

Marketing cyfrowy to rodzaj marketingu, ktory
jest szeroko stosowany do promowania produktéw
lub ustug i docierania do konsumentéw za pomoca
kanatéw cyfrowych. W erze globalizacji bardzo waz-
ne jest wdrozenie marketingu cyfrowego, poniewaz
jego zakres jest szeroki i tatwy w uzyciu (Pujiati, Az-
zahra, 2022).




or internet media. Digital

with consumers
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 pe

usually used to increase sales.
and

Instagram, TikTok, etc.) major platforms for
ing (Herawati, 2022).

becomes

in order

to share
interests them. So,

the value

audience actions.

Hendrayati, Adi Wibowo, 2020).

Na podstawie tej definicji mozna zrozumied,
ze marketing cyfrowy to wszelkie wysitki majace
na celu wprowadzenie na rynek produktu lub ustu-
gi za posrednictwem 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
dojak najwiekszej liczby docelowych klientéw w sku-
teczny, spersonalizowany i odpowiedni sposéh.

Marketing treéci

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 wykorzysta¢ do
opisania grupy docelowej), 2) wybdr tematu tresci
(uzyty temat musi by¢ istotny dla produktu i moze
przyciggnaé konsumentdw) oraz 3) podjecie decyzji
o formacietresci (istnieja cztery formaty marketingu
treéci - rozrywka, inspiracja, perswazja i edukacja).
Elementy rozrywkowe i edukacyjne sa odpowiednie
do budowania marki, podczas gdy aspekty inspiracji
i perswazji sg zwykle wykorzystywane do zwieksze-
nia sprzedazy. Wyszukiwarki (np. Google i YouTube)
i media spoleczno$ciowe (np. Facebook, Instagram,
TikTok itp.) to gtéwne platformy marketingu tresci
(Herawati, 2022).

Marketing treéci to aktywna rola udziatu
konsumentéw w udostepnianiu i byciu aktywnym
w przestrzeni medialnej, ktdra staje sie ich zaintere-
sowaniem. Tak wiec gtéwnym celem tworzenia mar-
ketingu treéci jest dystrybucja wartoéciowych tresci
i sp6jnoé¢ samych tresci wérdd docelowych odbior-
cow w celu stymulowania optacalnych dziatan klien-
tow (Kilgour, Sasser, Larke, 2015). Marketing treéci
zaktada aktywng role konsumenta w dzieleniu sie
trescia i jego aktywnoé¢ w przestrzeni medialnej,
ktéra go interesuje. Tak wiec, gtéwnym punktem
w tworzeniu marketingu tresci jest rozpowszechnia-
nie warto$ci i sp6jnoéci samych tresci wérdd doce-
lowych odbiorcow w celu napedzania przynoszacych
zyski dziatan klientéw.

Pulizzi (2014) definiuje marketing tresci jako
~proces marketingowy i biznesowy polegajacy na
tworzeniu i dystrybucji warto$ciowych i atrakcyj-
nych tresci w celu przyciggniecia, pozyskania i za-
angazowania jasno okre$lonej i zrozumiatej grupy
docelowej w celu stymulowania dziatan klientéw
przynoszacych zysk” (Yusuf, Hendrayati, Adi Wibo-
wo, 2020). Marketing tresci definiuje sie jako procesy
marketingowe i biznesowe polegajace na tworzeniu
i rozpowszechnianiu wartoéciowych i angazujacych
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h this said [l
contentmarketing processi utilising amessage

. content to promote or communicate the product
(goods or service) that is owned.

access and has a way
(Varmaat,
has emerged in various forms,

understood

vehicle

. 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
lemented by MSMEs in Indonesia. Therefore,
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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treéci w celu pozyskania i zaangazowaniajasno okre-
$lonej grupy docelowej, ktorej celem jest napedzanie
przynoszacych zysk dziatan klientow.

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

Handel elektroniczny

Handel elektroniczny, inaczej e-commerce, to
transakcja biznesowa, ktéra odbywa sie za posred-
nictwem sieci elektronicznej lub Internetu. Kazdy,
kto ma dostep do Internetu i ma mozliwosé 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 kontekscie
B2B (business to business) i B2C (business to consu-
mer) oraz utatwia komunikacje w zarzadzaniu tancu-
chem dostaw (Didiharyono i in., 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 réznych formach, takich jak B2B czyli transakcje
biznesowe miedzy przedsiebiorcami, B2C czyli pro-
ducenci dla konsumentow, C2C lub konsumenci dla
konsumentéw, C2B czyli konsumenci dla producen-
tow, B2G czyli przedsiebiorcy i rzad oraz G2C czyli
rzad i spoteczeristwo (konsument).

Program przyspieszenia marketingu cyfrowego

Marketing cyfrowy nie byt szeroko wdrazany
przez MSP w Indonezji. Dlatego tez Ministerstwo
Spotdzielczoéci 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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improve
strategic

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
infl es the marketing performance of MSMEs.

increased

businesspeople,

, Gupta, Kam 021).

The link between
marketing several
research results, namely according to research

from Gunawan and Sulaeman (2020) stating

abilit
profits

generate
are successfully
Ferdinand, 2000).

world must
existing digital technology.
veryrapid developriiht B digital technology provides

new opportunities . so that
strategies also adapt to digital marketing.
This

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

, all activities

sektoréw gospodarki i biznesu poprzez strategiczng
cyfryzacje biznesu.

Wydajno$¢é marketingu

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

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

Wyniki wydajnoéci marketingu s3 skutkiem
dziatan marketingowych, wspieranych przez wiedze
specjalistyczng i proaktywne czynniki przedsiebior-
coéw, czynniki innowacyjne i odwage do podejmowa-
niaryzyka (Justy, Kumar, Kristoffersen, Gupta, Kam-
boj, 2021).

Dzieki wynikom kilku badan mozna dostrzec
zwiazek miedzy marketingiem cyfrowym a wydajno-
$cig marketingu. S3 to badania Gunawana i Sulaema-
na (2020), ktérych wyniki pokazuja, ze korzystanie
z cyfrowych platform marketingowych (reklama
online, marketing partnerski, marketing e-mailowy
i media spolecznosciowe) wplywana wydajnos¢ mar-
ketingu MSP. Do pomiaru wydajnoéci marketingu wy-
korzystuje sie trzy wskazniki. Po pierwsze: wielkos¢
sprzedazy, czyli wolumen sprzedazy lub liczba sprze-
danych produktéw osiggnieta przez firme. Po drugie:
wezrost liczby klientéw, czyli poziom wzrostu liczby
klientow osiggniety przez firme. Po trzecie, zdolnos¢
do generowania zyskow, czyli wysoko$¢ zyskéw ze
sprzedazy produktow, ktore zostaty pomyélnie 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 mozliwo$ci 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,
h develop more and digital

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 e my,
the Indonesian government continues H

MSME sector.

This MSME development takes
l financial assistance, - is 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

Brothersprog me, the MSME e-catalogue, and the
programme. NN

Proudly Made

related to design lthe stages of
an acceleration programme for implementing digital
marketing, aimed at helping prepare Pertakina

MSMEs in Blitar Re, to be able to quickly ‘Go
Digital Marketing.’ h application .
a breakthrough to encourage

introduction i
whole community, making it
, S0 as

easy for MSME

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
iable aims to measure the ability (knowledge
h creating ﬂ content
rket their products. The e-commerce variable
measure - ability - confidence
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 lof independent (X) and dependent
(Y) variables

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 zaczatl by¢ rowniez
wdrazany przez MSP. Ogélnie rzecz biorac, MSP w In-
donezji maja trudnoéci z rozwojem, poniewaz zakres
marketingu jest nadal ograniczony, wiec MSP potrze-
buja marketingu produktow opartego na technolo-
gii cyfrowej, aby mogty sie bardziej rozwijac i dba¢
0 swojg konkurencyjnoé¢ w erze cyfrowe;j.

MSP przyczynity sie do 61% PKB lub réwnowar-
tosci 8 573 biliondw IDR i pochtonety 97 % catkowite-
go krajowego zatrudnienia. Widzac duzy wktad MSP
w gospodarke, rzad Indonezji nadal zwraca uwage
na rozwdj sektora MSP. Ten rozwéj MSP przybiera
nie tylko forme pomocy finansowej, ale jest réwniez
wzmacniany 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 mogly 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, majacego na celu pomoc w przygotowaniu
MSP Pertakina w regionie Blitar Regency, aby mogty
szybko ,przej$¢ na marketing cyfrowy". Intensywne
stosowanie marketingu cyfrowego jest przetomem,
ktéry ma zachecié podmioty z sektora MSP do szer-
szego wprowadzania réznych produktéw do calej
spolecznoéci, utatwiajac podmiotom z sektora MSP
wprowadzanie swoich produktéw na rynek, tak aby
poprawic¢ wydajno$¢ marketingu.

Zmienng niezalezng w tym badaniu jest marke-
ting cyfrowy (X), ktory obejmuje marketing tresci
(X1) i handel elektroniczny (X2), podczas gdy wydaj-
noé¢ marketingu (Y) jest zmienna zalezng. Zmienna
marketingu treéci ma na celu zmierzenie zdolnosci
(wiedzy) podmiotéw MSP w tworzeniu treéci marke-
tingowych w celu sprzedazy ich produktow. Zmienna
handlu elektronicznego ma na celu zmierzenie zdol-
noéci i pewnoéci podmiotéw MSP w wyborze han-
dlu elektronicznego jako przestrzeni do kupowania
i sprzedawania swoich produktow, takich jak: rynek
(marketplace), sprzedaz produktéw bezposrednio
do klientéw (DTC, direct to consumer), sprzedaz
z wykorzystaniem mediow spotecznoSciowych (ang.
social commerce), marketing konwersacyjny (ang.
conversational commerce) i sprzedaz z transmisjag
na zywo (ang. livestream commerce). Zmienna wy-
dajnosci marketingu ma byé punktem odniesienia
dla wdrazania cyfrowych strategii marketingowych
w celu poprawy wydajnoéci marketingu MSP. Model
relacji zmiennych niezaleznych (X) i zaleznych (Y)
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w tym badaniu przedstawiono na Rysunku 1. Testo-
wane hipotezy byly nastepujace:

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

2) marketing tresci (X1) i handel elektroniczny (X2)
czesciowo wplywaja na wydajnoéé marketingu MSP
Pertakina.

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

strategy. Digital

marketing
marketing performance
uantitative research in this

Pertakina MSMEs.
component divided into
two elements, as seen in Figure 1, namely con

marketing (X1) and e-commerce (X2), so that'
- content (X1) -commerce
X2) willbe tested marketing (Y)

Pertakina both. simultaneous and partial
terms.

Methods

Association l
Retired Workers Families (Pertakina) MSMEs in
Nglegok District, Blitar Regency, East Java, Indonesia.
Quantitative and qualitative mixed methods were
used with sequential design. The
quantitative method was measure
effectlimp]ementing marketing
performance. Meanwhile, qualitative method
used to find obstacles faced by Pertakina MSMEs

results of the discovery of these obstacles

Content
Marketing
» (X1)/
Marketing
Digital tresei .
ma(r)lz)e:!illg (X1) _ | Marketing Performance
» /
Marketing W’ydajnug :narketingu
cyfrowy )
X) E-commerce
(X2)/ T
> Handel
elektroniczny
(X2)

Marketing cyfrowy stal sie waznym aspektem
nowoczesnej strategii marketingowej. Marketing
cyfrowy jest jednym z rozwiazan majacych na celu
poprawe wydajno$ci marketingu MSP w Indonezji.
Badania iloéciowe w tym badaniu maja na celu okre-
$lenie wplywu marketingu cyfrowego (X) na wy-
dajno$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-
noéci marketingu (Y) MSP Pertakina zardwno 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-
$ciowe i jako$ciowe metody mieszane z sekwencyj-
nym projektem eksplanacyjnym. Metoda ilosciowa
zostala przeprowadzona w celu zmierzenia wpty-
wu wdrozenia marketingu cyfrowego na wydajnosc
marketingu. Jednocze$nie metoda jako$ciowa zosta-
tawykorzystana do znalezienia przeszkéd napotyka-
nych przez MSP Pertakina we wdrazaniu marketingu
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would— stages [lf

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
eople. The sample used was MSME actors
market -
products. Yamane formula with an error limit of
10% was used to determine the number of samples,
so that a sampl 72 MSME actors was obtained
as respondents.

being . Before answering
the questionnaire, respondents had been given an
explanation beforehand and had given their cons

Data collection techniques were conducted

researchers
online questionnaires in form of J] Google
form and distributed via WhatsApp contact with
MSME act 0 reach respondents more quickly and
efficiently. contained
statements relating 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
ere measured using an interval scale.

Y=a+(X;

Description:
Y = Marketing performance

« = Constant

31 =Regression coefficient from marketing content
B, =Regression coefficient from e-commerce

X; =Marketing content

X5 =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 ilosciowej wykorzysta-

Do okreélenia licz-
by préb uzyto wzoru Yamane'a z limitem btedu 10%,
dzieki czemu uzyskano prébe 72 podmiotéw MSP
jako respondentdw. Zastosowana technika doboru
préby byl 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 zostatly przepro-
wadzone poprzez przekazanie respondentom zesta-
wu pytan lub pisemnych o$wiadczenn. W tym badaniu
naukowcy wykorzystali kwestionariusze online w for-
mie formularza Google i rozprowadzili je za pos$red-
nictwem kontaktéw WhatsApp, aby szybciej i sku-
teczniej dotrze¢ do respondentdéw. Kwestionariusz
w tym badaniu zawierat stwierdzenia odnoszace sie
do odpowiedzi respondentéw na zmienne dotyczace
marketingu tresci, handlu elektronicznego i wydaj-
noéci marketingu. Wczeéniej kwestionariusz zostat
przetestowany pod katem trafnosci teoretycznej (ang.
construct validity) przez 3 wyktadowcéw z dziedziny
zarzgdzania, rachunkowosci i polityki publicznej. Po-
nadto czynniki w tym badaniu byty mierzone za po-
moca skali interwalowej (ang. interval scale).

Zastosowang technikg analizy danych byta ana-
liza Wielokrotnej Regresji Liniowej (ang. Multiple Li-
near Regression Analysis) zwykorzystaniem progra-
mu SPPS 25. Rownanie regresji zastosowane w tym
badaniu jest nastepujace:

+ B2X, +e

Opis:

Y =Wrydajno$¢ marketingu

a = Stala

By =Wspéiczynnik regresji z marketingu tresci

B, =Wspétczynnik regresjiz handlu
elektronicznego

X; =Marketing treéci

X, =Handel elektroniczny

e =Bladstandardowy




Other methods used were a

assumption
multiple linear

probability plot, namel
distribution

deciding on normality test

normalit

histogram

pattern.

diagonal line or

was carried
multicollinearity existed
. which could

determine

the variable has
the

ile the heteroscedasticity test was carried
out heteroscedast ,
through scatterplot

predictive

F test and determinant coefficient (R?)

independent
e marketing content (X1), and
simultaneous

Inne zastosowane metody to klasyczny test za-
tozen, ktéry obejmuje test normalnosci (normality
test), test wspotliniowoéci (multicollinearity test)
i test heteroskedastycznosci (heteroscedasticity
test). Klasyczny test zatozen jest uzywany do testo-
wania wykonalnosci 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-
dopodobienistwa (probability plot), a mianowicie
spojrzenie na rozktad danych (kropek) na osi prze-
katnej wykresu lub spojrzenie na histogram reszt.
Podstawa do podjecia decyzji o teécie normalnosci
jest nastepujaca:

a. Model regresji speinia zatozenie normalnoéci,
jesli dane rozkladaja sie wokot linii przekatnej
i podazajg w kierunku linii przekatnej lub hi-
stogram pokazuje normalny wzorzec rozktadu.

b. Model regresji nie speinia zalozenia normal-
nosci, jesli dane rozprzestrzeniaja sie daleko
od przekatnej i nie podgzaja za linig przekatnej
lub linia histogramu nie wykazuje normalnego
wzorca rozktadu.

Test wspotliniowosci zostat przeprowadzony
w celu ustalenia, czy w modelu regresji wystepuje
wspdtliniowo$é, co mozna stwierdzié¢ na podstawie
wartosci tolerancjii wspotczynnika inflacji wariancji
(VIF) w nastepujacy sposob:

a. Jesli warto4¢ tolerancji wynosi > 0,10 lub war-
toé¢ VIF wynosi < 10, wowczas nie wystepuje
wspotliniowo$¢ miedzy zmiennymi niezalezny-
miw modelu regres;ji.

b. Jeéli warto$¢ tolerancji wynosi <0,10 lub war-
toé¢ VIF wynosi >10, wéwczas zmienna ma
wspoétliniowo$¢ miedzy zmiennymi niezalez-
nymiw modelu regresji.

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

Do okreslenia, czy zmienne niezalezne, ktore
obejmujg marketing treéci (X1) i handel elektronicz-
ny (X2), maja znaczacy jednoczesny wplyw nazmien-
ng zalezng, a mianowicie wydajno$¢ marketingu (Y)
uzyto testu F i wspdlczynnika wyznacznika (ang. de-
terminant) (R?). Etapy testowania s nastepujgce:

a. Sformutowanie hipotez statystycznych

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

go istotnego wplywu marketingu tresci (X1)
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simultaneous

e-commerce (X2)

b. termine the test criteria as follows:
and [l level < NN
and [l level > [N
c. Comparing

value with
Determination of F table uses
with following conditions:
df1=2 (number of variables)

df2 =n -k -1 (n=number of samples) l
then dfl = 2 while df2 = 72-2-1 = 69. So,

13.

| —

keting content (X1) and e- commerce
partial marketing
stages .testing are as follows:
a. Formulate statistical hypotheses
H,: B,, = 0, means that there is no significant
effectofmarketingcontent (X1) and e-commerce
(X2) on marketing per
partial

H : # 0, means
effect marketing content
( e-commerce [- marketing

performance (|§f)

b. ‘e test criteria are determined as follows:
rel'ected

. The t count
t table is by calculatin

I. Determination

=72-2 = 69 two-
significance level l 0.025,
hs%.

whether

significance

Second stage, data collection and analysis for
qualitative method

The qualitative meth as carried out based

on Creswell, which used

, observation,
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 wydajnos¢
marketingu
H :B,# B, # 0, oznacza, ze istnieje jednocze-
sny istotny wplyw marketingu tresci (X1)
i handlu elektronicznego (X2) na wydajnos¢
marketingu.

b. Okreél llteriatestu w nastepujgcy sposéb:
1.Jezeli oraz | level < - to
jest odrzucone
oraz. level > - to

. Jezeli
jest przyjete

c. Poréwnanie wartosci F count z wartoscig F
table przy poziomie istotnoéci (a) wynoszg-
cym 5%. Okreslenie czy F table wykorzystuje
poziom istotnosci (a) 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 wartosc F table wynosi 3,13.

Test t (czeéciowy) zostat zastosowany w celu usta-
lenia, czy zmienne marketingu treéci (X1) i handlu
elektronicznego (X2) majg cze$ciowy wplyw na wy-
dajno$¢ 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 wydajnoé¢ marketingu (Y)
H, : B,, # 0, oznacza, ze marketing tresci (X1)
i handel elektroniczny (X2) maja czes$ciowy jed-
noczesny wplyw na wydajnoé¢ marketingu (Y)
b. Kryteria testu sa okreSlone w nastepujacy

spos
Jesli lub [l value <l o Il
_, lub . value > - to HO

jest odrzucone
Jesli
jest przyjete
c. Wartoé¢ t count zostanie poréwnana z warto-
$cig t table przy poziomie istotnoéci (a) wyno-

SZacy . Okreslenie t table polega na obli-
czeniu a dwustronny

poziom istotno$ci wynosi 0,025, wiec warto$é t
table wynosi 1,995.

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

Metoda jakoéciowa zostata przeprowadzona
w oparciu o Creswella, ktory zastosowat podejscie
oparte na studium przypadku. Dane pierwotne i wtér-
ne zostaly zebrane poprzez wywiady, obserwacje
i dokumentacje. Przeprowadzono dwa etapy: pierw-
szy polegal na zebraniu danych za pomoca literatury
i kwestionariuszy, ktére zostaly przeanalizowane za




second stage was 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 notdone digital marketing
— as many as 18 respondents.

The resea ers conducted an in-depth
exploration of
BEE Poralina 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 anal¥sis of raw data,
data reduction and categorisation.
analysis then analysed qualitatively
marketing theory approach.

Validity and reliahilityl

statement is declared
- statement l declared
(Ghozali, 2018).

The reliability measurement techni'ses the
Cronbach Alpha (a) statistical test, with
ﬂ of- research instrument
(Solimun etal., 2017) being as
a. The research instrument

unreliable

Mixed method analysis

Furthermore, quantitative and qualitative
data are compared to identify the issues that
hinder MSMEs in Blitar ncy from using digital
marketing. Theseinsights

constructing the stages programme to
accelerate the implementation of digital marketing.
In the mixed method analysis phase, the analysis

pomoca regresji liniowej. Czynniki w tym badaniu
byly mierzone za pomocg skali Likerta. Drugim eta-
pem byt dobér celowy wykonany przez szefa Perta-
kina, a nastepnie zastosowano metode kuli $nieznej
w celu pozyskania kolejnych respondentéw, co zosta-
to osiggniete 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 doglebna 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
jakogciowych po pracy w terenie obejmuja analize
opisowa surowych danych, redukcje danych i kate-
goryzacje. Wyniki analizy zostaty nastepnie prze-
analizowane jako$ciowo w oparciu o podejscie teorii
marketingu.

Test trafnosci i rzetelnosci

W tesdcie trafnoéci (ang. validity test) w tym
badaniu wykorzystano metode wspodtczynnika ko-
relacji liniowej (Product Moment Correlation), ktéra
polega na skorelowaniu wynikow wskaznikéw (ang.
item scores) z catkowitymi wynikami wskaznikéw
(ang. total item scores). Test trafnosci zostat prze-
prowadzony poprzez pordéwnanie wartosci r count
.tab]e z warunkami smﬁnia swobody (ang. terms

zalfa . Stwier-
dzenie jest uznawane za wazne, je$li count > r table
oraz stwierdzenie jest uznawane za niewazne, jeslir
count < r table (Ghozali, 2018).

Technika pomiaru rzetelnosci wykorzystuje
test statystyczny Alfa Cronbacha (a), przy czym kry-
teria testowania rzetelno$ci instrumentu badawcze-
go (Solimuniin, 2017) sg nastepujgce:

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

b. Narzedzie badawcze uznaje sie zaniewiarygod-
ne, je$li warto$¢ testu Alfa Cronbacha wynosi
<0,6.

Analiza metoda mieszang

Ponadto poréwnano dane iloSciowe i jakos$cio-
we w celu zidentyfikowania kwestii, ktore utrud-
niaja 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 metodg 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 dataanalysis,
information will be obtained as to whether the two
sets of data complement each other, expand, deepen,
or even contradict each other. From the resulf

comparin uantitative data and qualitative
R

MSMEs in implementing digital marketing.

discovery i inhibiting
will used as ] 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 Reg

using digital marketing to market their products;
o J oo IR 5

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 testresults
Tabela 1. Wyniki testu Wielokrotnej Regresji Liniowej

przeprowadzana poprzez pordwnanie danych ilo-
$ciowych z wynikow badan ilosciowych i danych ja-
koéciowych z badan jakoéciowych. Dzieki tej analizie
danych uzyskane zostana informacje o tym, czy oba
zestawy danych wzajemnie sie uzupetniajg, rozsze-
rzaja, poglebiaja, czy nawet sg ze sobg sprzeczne. Na
podstawie wynikéw pordéwnania danych ilo§ciowych
i jakosciowych mozliwe bedzie zidentyfikowanie
czynnikéw hamujacych MSP we wdrazaniu marke-
tingu cyfrowego. Wyniki odkrycia tych czynnikéw
hamujgcych zostang wykorzystane jako podstawa
do stworzenia programu projektowego przyspie-
szajgcego wdrazanie marketingu cyfrowego. Projekt
ten zostanie wdrozony dla MSP Pertakina w regionie
Blitar Regency, w celu zwiekszenia liczby MSP Perta-
kina w Blitar Regency wykorzystujacych marketing
cyfrowy do sprzedazy swoich produktow; mamy na-
dzieje, ze wydajno$é marketingu MSP wzroénie.

Wyniki i dyskusja

Model Wielokrotnej Regresji Liniowej z analizy
iloéciowej (Tabela 1) miat rozktad normalny inie wy-
kazywat wspétliniowosci ani heteroskedastycznoéci.
W rezultacie réwnanie ma doktadno$¢ szacowania,
jest spdjne i bezstronne.

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

Source: Data analysis.
Zrodto: Analiza danych.

model
(Table
indicatin,

1493
is 0.257,

, marketing content (X1) and e-commerce
ZEro, i average marketing
dependentvariable [I) constantvalue is
ile, the content marketing regression
442 indicates ﬁ it [
unit or 100% . marketing content
erformance will increase by 0.442
, which means
marketing

coefficient

or 44.2%.

content marketing performance.
marketing content, more the marketing
performance of Pertakina MSMEs will increase.
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Uzyskany model rownania Wielokrotnej Regre-
sji Liniowej toY = 0,257 + 0,442 X1 + 0,493 X2 (Tabela
1). Warto$¢ stata (a) wynosi 0,257, co wskazuje, ze
jesli nie ma wplywu zmiennych niezaleznych, mar-
ketingu tresci (X1) i handlu elektronicznego (X2),
warto$¢ wynosi zero i wowczas $rednia warto$¢ sta-
tej zmiennej zaleznej wydajnoéci marketingu (Y) wy-
nosi 0,257. Tymczasem wspotczynnik regresji mar-
ketingu treéci (X1) wynosi 0,442. Oznacza to, ze jesli
nastapi wzrost o jedng jednostke lub 100% w mar-
ketingu treéci (X1), wydajnoé¢ marketingu wzro-
$nie o 0,442 lub 44,2%. Wspotczynnik jest dodatni,
co oznacza, Ze istnieje pozytywny zwigzek miedzy
marketingiem tresci a wydajno$cig marketingu. Im
lepszy jest marketing treéci, tym bardziej wzrasta
wydajnoéé marketingu w MSP Pertakina. Ponadto




—

Furthermore, e-commerce warto$¢ wspdéiczynnika regresji handlu elektronicz-
_ (X2) .493. This shows there is nego (X2) wynosi 0,493. Oznacza to, ze jesli nastapi
an increase of one unit or 100% in e-commerce wzrost o jedna jednostke lub 100% w handlu elek-
(X2), mar erformance will increase by 0.493  tronicznym (X2), wydajno$¢ marketingu wzroénie
or 49.3%. , which means o 0,493 lub 49,3%. Wspdétczynnik jest dodatni, co
e-commerce 0Znacza, ze istnieje pozytywny zwigzek miedzy han-
marketing performance. more e-commerce dlem elektronicznym a wydajnoéciag marketingu. Im
is used, the more the marketing performance of bardziej wykorzystywany jest handel elektroniczny,
Pertakina MSMEs will also increase. tym bardziej wzrasta réwniez wydajnos¢ marketin-
guw MSP Pertakina.

: Variable | Pemasaran /
Nommalny wykres P- wykres P regresji standaryzowane) resztowe] Zmienna zalezna: Zmienna Kinerja Pemasaran

Expected Cum Prob /
Oczekiwane prawdopodobienstwo taczne

0 T T T T
00 02 04 06 08 10

Observed Cum Prob /
Obserwowane prawdopodobienstwo tgczne

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

normalit Wyniki testu normalnosci w tym badaniu moz-

shows, that the na zobaczy¢ na Rysunku 2. Rysunek pokazuje, ze
kropki rozprzestrzeniajg sie wokét linii przekatnej
i podazajg w jej kierunku. Mozna zatem stwierdzic,
ze model regresji ma rozklad normalny.

Jednym ze sposohdéw sprawdzenia, czy w mode-
lu regresji wystepuje wspatliniowosé, jest wartosé
tolerancji i wspétczynnik wariancji inflacji (VIF). Je-
$li warto$¢ tolerancji jest wieksza niz 0,10, a VIF jest
mniejszy niz 10, to nie ma wspotliniowosci miedzy
zmiennymi niezaleznymi w modelu regresji. Poniz-
following sze wyniki testu wspdétliniowoéci w tym badaniu
mozna zobaczy¢ w Tabeli 2 ponizej.
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Table 2. Results of the multicollinearity test
Tabela 2. Wyniki testu wspélliniowosci

Collinearity Statistics /
Independent Variable / Statystyka wspotliniowosci
Zmienna niezalezna Toleranm_e / VIF
Tolerancja

Marketing Content (X1) / 0962 1.069
Marketing tresci (X1)
e-commerce (X2) / 0962 1.069
handel elektroniczny (X2)

Based on Table 2, the results of calculatin

are B.962 each, which means above
is be]ow-va]ue of 10.So,
regression model
among the

method used to detect
scatterplot graph.
particular shape, then this d{@nstrates there
has been heteroscedasticity, and
dots are distributed

Na podstawie Tabeli 2 wyniki obliczen wartosci
tolerancji dla dwdéch zmiennych niezaleznych wyno-
szg 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
wspotliniowosci wérédd zmiennych niezaleznych.

Metode stosowana do wykrywania heteroske-
dastycznosci mozna zobaczy¢ na wykresie punk-
towym. Jeéli istnieje pewien wzdr, taki jak kropki
tworzgce okreslony ksztalt, oznacza to, ze wystapi-
ta heteroskedastyczno$¢, a je$li nie ma wyraznego
wzoru, a kropki sg rozmieszczone powyzej i ponizej
liczby 0 na osi Y, to nie ma heteroskedastycznosci.
Ponizsze wyniki testu heteroskedastyczno$ci mozna
zobaczyéna Rysunku 3.

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

o
o

sion Standardized

Residual /
Regresja standaryzowana
wartos¢ resztowa

Regres

o o
0% %2 e R
=, - o
% Bl o @
o -
- o
e ® % o

R‘egressior; Sla_ndarciized Preéicled Va_iue /
Regresja Znormalizowana warto$¢ przewidy wana

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

In Figure 3 the dots are di

symptoms

| namely 75.236 >
an effect of content
e-commerce (|
to the marketing performance of Pertakina MSME
actors in Blitar Regency.
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Na Rysunku 3 kropki sg rozmieszczone nierdw-
nomiernie lub nie tworza wyraznego wzoru i mozna
zauwazyc¢, ze kropki rozprzestrzeniaja sie powyzej
i ponizej liczby 0 na osi Y. Mozna wiec wywniosko-
wat, ze nie ma dowodow na heteroskedastycznos¢.

Na podstawie Tabeli 3 mozna zauwazy¢, ze F co-
unt > F table, a mianowicie 75,236 > 3,13 ze znaczaca
wartoécig 0,000 <0,05, wiec HO zostaje odrzucone,
a Ha zostaje przyjete, co oznacza, ze istnieje wplyw
marketingu treéci (X1) i handlu elektronicznego (X2)
jednoczeénie istotny dla wydajnosci marketingu
podmiotéw MSP Pertakina w Blitar Regency.
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