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Indonesia is experiencing an economic revival marked by rising 

consumption of goods and services, particularly in the food 

industry sector, which reached 1,542,410 units (48.3%), 

highlighting its crucial role in the national economy. However, 

Micro and Small Industries (IMK) still face challenges such as 

limited capital, resources, and suboptimal digital marketing 

strategies. This study aims to determine the most effective digital 

marketing strategy priorities to enhance IMK competitiveness. 

Data were obtained from BPS (2021) and interviews with business 

actors in Palembang, using the K-Means clustering method for 

innovation segmentation and the Analytical Hierarchy Process 

(AHP) for strategy selection. The results show that Java Island 

achieved the highest innovation score (11,692), dominated by 

marketing and distribution (6,265) and product innovation 

(4,440). The KBLI 10–22 sector excelled with a score of 6,336, 

while ANOVA testing (Sig. = 0.000) indicated significant 

differences between clusters, with marketing emerging as the 

dominant factor (F = 116.544). The descriptive application 

criterion (0.413) and social media platform (0.7) were identified 

as the most effective strategies. This study concludes that digital 

innovation and interactive descriptive content play key roles in 

improving IMK marketing performance and contribute to 

strengthening regional innovation literature and technology-

based digital marketing strategies. 
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Indonesia menunjukkan kebangkitan ekonomi dengan 

meningkatnya konsumsi barang dan jasa, terutama di sektor 

industri makanan sebesar 1.542.410 unit (48,3%), yang 

menegaskan peran penting sektor ini dalam perekonomian 

nasional. Namun, Industri Mikro dan Kecil (IMK) masih 

menghadapi hambatan seperti keterbatasan modal, sumber daya, 

serta strategi pemasaran digital yang belum optimal. Penelitian ini 

bertujuan menentukan prioritas strategi pemasaran digital paling 

efektif untuk meningkatkan daya saing IMK. Data berasal dari 

BPS 2021 dan wawancara pelaku usaha di Palembang, 

menggunakan metode K-Means clustering untuk segmentasi 

inovasi serta Analytical Hierarchy Process (AHP) untuk 

pemilihan strategi. Hasil penelitian menunjukkan Pulau Jawa 

memiliki nilai inovasi tertinggi (11.692) dengan dominasi 

pemasaran dan distribusi (6.265) serta produk (4.440). Sektor 

KBLI 10–22 unggul dengan nilai 6.336, dan uji ANOVA (Sig. = 

0.000) menunjukkan perbedaan signifikan antarcluster dengan 
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faktor pemasaran sebagai yang paling dominan (F = 116.544). 

Kriteria aplikasi deskriptif (0.413) dan media sosial (0.7) menjadi 

strategi paling efektif. Penelitian ini menyimpulkan bahwa 

inovasi digital dan konten deskriptif interaktif berperan penting 

dalam peningkatan kinerja pemasaran IMK, serta berkontribusi 

memperkuat literatur inovasi regional dan strategi pemasaran 

digital berbasis teknologi. 

 

1. Pendahuluan 

Indonesia mulai bangkit dengan meningkatnya kepercayaan masyarakat terhadap 

aktivitas ekonomi dengan kenaikan konsumsi barang dan jasa yang dominan dibidang 

industri makanan 1.542.410 unit (48,3%) (Gambar 1) [1]. Untuk itu, pemerintah harus 

meningkatkan teknologi produksi untuk mengurangi ketergantungan impor dan 

menciptakan peluang untuk produk lokal [2]. IMK padat karya bermodal rendah terhambat 

masalah klasik (sumber daya dan investasi) dan butuh strategi pemasaran tepat [3]. Disisi 

lain, juga perlu rencana operasional dengan parameter terhadap optimasi penjualan [4].  

 
(a) Persentase IMK 

 
(b) IMK Dominan 

Gambar  1. Persentase dan Dominasi IMK menurut KBLI 

Sumber:  Klasifikasi Baku Lapangan Usaha Indonesia (KBLI) [1] 

Konsumen, kini meninggalkan pemasaran konvensional [5]. Diduga, in-efisien dan 

beralih ke digital marketing [6]. Ini praktis, mendukung aktivitas belanja, peluang besar 

transaksi dan komunikasi global kapan saja [7]. Hal tersebut, sebagai embrio dalam 

mendesain model bisnis yang tepat [8]. Teknologi yang berkembang dan pemakai mampu 

merasakan manfaatnya [9].  

IMK di KBLI, sesegera mungkin mendesain platform pemasaran digital paling efektif 

agar mampu bertahan dan berkembang di era digital [10], [11], [12]. Hal ini sangat krusial 

mengingat  dunia virtual dengan tampilan aplikasi kemudahan penggunaan sangat diminati 

calon konsumen. Dari sisi alternatif, peran media sosial saat ini perlu di manfaatkan dengan 

bijak agar mampu menunjukkan bahwa aset platform IMK dalam memasarkan produk telah 

mengikuti perkembangan jaman. Ini menjadi masalah yang perlu di temukan solusi yang 

tepat. Oleh karena itu, penelitian ini menjadi penting sebagai dasar pengambilan keputusan 
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strategis dalam pengembangan pemasaran digital berbasis media sosial. Strategi ini 

mendorong keberlanjutan usaha melalui penyajian konten menarik berupa gambar, video, 

dan testimoni pelanggan yang mampu meningkatkan daya tarik dan kepercayaan konsumen 

terhadap produk IMK. 

Penelitian ini dilatarbelakangi dengan adanya berbagai metode pemasaran digital yang 

dapat digunakan oleh wirausaha untuk memasarkan produk dan jasanya secara online. 

Strategi pemasaran adalah salah satu faktor yang menentukan keberhasilan bisnis [13]. 

Namun faktanya, ada beberapa metode pemasaran secara digital yang memberikan dampak 

signifikan terhadap strategi pemasaran produk dan jasa [14]. Karena teknik ini 

meningkatkan penjualan secara efektif, tetapi ada juga metode pemasaran digital yang tidak 

secara cepat meningkatkan penjualan [15]. Oleh karena itu, perlu dilakukan analisis tentang 

metode pemasaran produk atau jasa berbasis internet yang dapat meningkatkan penjualan.  

Pesatnya perkembangan dunia teknologi sekarang bukan hanya sekedar digunakan 

untuk berbagi informasi dan berita, tetapi juga digunakan untuk meningkatkan omzet dan 

bisnis perusahaan [16]. Strategi pemasaran adalah cara untuk mencapai keunggulan 

kompetitif yang berkelanjutan, baik bagi perusahaan yang mengangkut barang atau jasa 

[17]. Dengan biaya yang lebih rendah dan jangkauan pasar yang luas, strategi pemasaran 

online memiliki banyak kelebihan [18]. Namun pelaku usaha harus memilih platform yang 

tepat dalam upaya menentukan strategi pemasaran produk dan jasanya [19], [20].  

Tujuan penelitian ini adalah memilih strategi pemasaran online yang terbaik yang 

dipilih oleh pelaku usaha pada segmen KBLI. Oleh karena itu, memilih strategi yang tepat 

sangat penting bagi bisnis saat menerapkan iklan e-commerce di web e-commerce nya [21].  

Salah satu toko online yang paling berkembang di Indonesia menawarkan kemudahan 

transaksi yang didukung oleh sosial media [22]. Manfaat penelitian ini adalah menggunakan 

strategi dalam pemasaran  produk yang terbaik dalam pengembangan dan memasarkan hasil 

usaha. Kelebihan metode Analytical Hierarchy Process (AHP) adalah dapat memberikan 

kerangka yang komprehensif dan rasional dalam menstrukturkan permasalahan 

pengambilan keputusan [23]. Pengambilan keputusan dari permasalahan multikriteria dapat 

dilakukan dengan membangun sistem pendukung keputusan [24]. 

2. Metode Penelitian 

2.1 Desain Penelitian 

Penelitian ini bersifat kuantitatif dengan data IMK Januari–Desember 2021 dari Badan 

Pusat Statistik (BPS). Aktivitas wawancara wirausahawan di industri makanan, pakaian jadi, 

dan jasa percetakan digital (KBLI) yang dilakukan pada Agustus–Oktober 2023. 
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2.2 Populasi dan Sampel 

Penelitian ini melibatkan pelaku usaha di bidang manufaktur/produksi untuk penilaian 

terhadap preferensi penggunaan platform digital sebagai media pemasaran produknya. Dari 

79.115 pelaku usaha di bidang industri manufaktur di Provinsi Sumatera Selatan, dipilih 3 

(tiga) jenis usaha di Palembang berdasarkan dari klasifikasi peringkat tertinggi dalam 

kegiatan produksinya di Indonesia, yaitu industri makanan, industri pakaian dan industri 

percetakan digital. 

2.3 Instrumen Penelitian 

Instrumen melalui dokumentasi dan wawancara. Metode dokumentasi mencakup 

pengumpulan data dan informasi dari berbagai sumber tertulis atau dokumen yang relevan 

dengan topik penelitian, seperti laporan statistik, arsip, dan publikasi resmi. Sementara itu, 

metode wawancara digunakan untuk memperoleh pandangan dan penilaian dari para ahli 

dan pengguna dalam membandingkan setiap alternatif dan kriteria, sehingga diperoleh 

analisis yang lebih mendalam dan kontekstual terhadap objek penelitian. 

2.4 Prosedur Penelitian 

Penelitian ini diawali dengan pengelompokan 23 jenis KBLI kedalam 4 segmentasi 

(produk, pemasaran dan distribusi, teknologi dan proses produksi, dan lainnya) mengacu 

Perka BPS No. 2 Tahun 2021, menggunakan K-Means clustering berdasarkan pengukuran 

jarak, pembentukan klaster, dan penentuan jumlah klaster. Pemilihan jenis pemasaran digital 

dengan tiga kriteria: (1) kemudahan penggunaan, (2) tampilan representatif dan (3) 

deskriptif aplikasi. Alternatif strategi: (1) direct messaging, (2) media sosial dan (3) website 

resmi. Penilaian dilakukan melalui kuesioner kepada para pelaku usaha yang telah 

menggunakan ketiga platform tersebut [25]. Analisis dilakukan menggunakan metode AHP 

(Analytical Hierarchy Process) untuk menentukan alternatif pemasaran digital terbaik bagi 

IMK, dengan tahapan berikut. 

a. Menentukan dan menyusun jenis kriteria yang digunakan dalam matriks berpasangan. 

𝑎𝑖𝑗 =
𝑤𝑖

𝑤𝑗
, 𝑖, 𝑗 = 1,2 … . . , 𝑛    (1) 

Jumlah kriteria n yang dibandingkan, wi bobot kriteria ke – i, aij perbandingan 

bobot kriteria ke – i dan j. 

b. Menormalkan setiap kolom dengan membagi setiap nilai pada kolom ke –i dan baris ke 

de–j ngan nilai terbesar pada kolom i. 

𝑎𝑖𝑗 =
𝑎𝑖𝑗

max 𝑎𝑖𝑗
      (2) 

c. Menjumlahkan nilai pada setiap kolom ke –i. 
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 𝑎𝑖𝑗 = ∑ 𝑎𝑖𝑗 𝑖                                                            (3) 

d. Menentukan bobot prioritas setiap kriteria ke –i, membagi setiap nilai a dengan jumlah 

kriteria yang dibandingkan (n), yaitu. 

 𝑤𝑖 =
𝑎𝑖

𝑛
     (4) 

e. Menghitung nilai lambda max dengan rumus. 

𝜆𝑚𝑎𝑥 =
∑ 𝑎

𝑛 
      (5) 

f. Menghitung Consistency Index (CI) 

𝐶𝐼 =
𝜆𝑚𝑎𝑥−𝑛

𝑛−1
     (6) 

Dimana: 

λmax = Eigen value maksimum 

n  = ukuran matriks 

Jika Cl=0 bernilai konsisten. Rumus Rasio Konsistensi yaitu: 

𝐶𝑅 =
𝐶𝐼

𝑅𝐼
      (7) 

Dimana : 

CR = Rasio Konsistensi 

RI   = Indeks Random 

3. Hasil dan Pembahasan 

3.1 Nilai Inovasi pada Industri Mikro Kecil di Indonesia 

Pulau Jawa unggul dengan nilai inovasi tertinggi 11.692, didominasi pemasaran dan 

distribusi 6.265 serta produk 4.440. Dominasi ini menunjukkan kekuatan adopsi platform 

strategi pemasaran digital di sektor manufaktur dan jasa, menjadikan Jawa pusat inovasi 

industri nasional berbasis teknologi (Tabel 1). 

Tabel 1. Rerata Nilai Inovasi berdasarkan Pulau 

Pulau 

Nilai Rerata Inovasi 

QCL 1 
Produk 

Pemasaran 

dan Distribusi 

Teknologi/ 

Proses Produksi 
Lainnya 

Sumatera 1259 552 607 32 1 

Jawa 11692 4440 6265 515 3 

Bali dan Nusa Tenggara 2286 720 731 3 1 

Kalimantan 1816 260 1169 184 2 

Sulawesi 1234 533 539 16 1 

Maluku dan Papua 121 39 94 0 1 

Sumber: olah data, 2024 

KBLI 10–22 mencatat nilai inovasi tertinggi 6.336, didominasi pemasaran dan 

distribusi 3.336 serta produk 2.349, menunjukkan keunggulan sektor manufaktur olahan. 

Sementara KBLI 23–33 bernilai 2.674, berfokus pada teknologi dan proses produksi 1.353 

(Tabel 2). 
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Tabel 2. Rerata Nilai Inovasi berdasarkan Kode KBLI 

Kode 

Nilai Rerata Inovasi 

QCL 1 
Produk 

Pemasaran dan 

Distribusi 

Teknologi/ Proses 

Produksi 
Lainnya 

KBLI 10 - 22 6336 2349 3336 310 2 

KBLI 23 - 33 2674 936 1353 63 2 

Sumber: olah data, 2024 

Hasil uji ANOVA (F) menunjukkan perbedaan signifikan (Sig. = 0.000) antar cluster, 

dengan komponen pemasaran dan distribusi (F = 116.544) paling dominan, diikuti (F = 

130.394), menandakan variasi kuat strategi inovasi lintas sektor KBLI (Tabel 3). 

Tabel 3. Komponen ZScore dan Evaluasi dengan ANOVA 

Komponen 

ZScore 

Cluster Error 

F Sig. 
1 2 3 4 5 

Mean 

Square 
df 

Mean 

Square 
df 

Produk 3.27187 
-

0.42891 
1.11711 0.6205 2.09041 5.101 4 0.089 18 57.54 0.000 

Pemasaran 

dan 

Distribusi 

3.72377 
-

0.39643 
0.33172 0.57694 1.9264 5.296 4 0.045 18 116.544 0.000 

Teknologi 

Proses 

Produksi 

3.35132 
-

0.41579 
1.59729 0.68308 1.16948 4.799 4 0.156 18 30.8 0.000 

Lainnya 1.33945 
-

0.40511 
2.87194 0.10433 2.87194 5.317 4 0.041 18 130.394 0.000 

Keterangan Cluster: 

1= KBL 10 

2= KBL 11,12,13,15,17,18,19,20,21, 22,23,24, 26,27,28,29,30,32,33 

3= KBL 16 

4= KBL 25, 31 
5= KBL 14 

Sumber: olah data, 2024 

Cluster 2 paling dominan mencakup 18 kode KBLI (11–33) dan berpusat di Provinsi 

Jawa Barat, dengan frekuensi platform tertinggi (5) seperti KBLI 13, 16, 25, 31, dan 32, 

menunjukkan konsentrasi inovasi industri terbesar (Tabel 4). 

Tabel 4. Kategorisasi Cluster dari 3 Jenis Kode 

Cluster 

KBLI Provinsi Platform 

Frekuensi Kode 
Frekuen

si 
Kode 

Frekuen

si 
Kode 

1 1 KBL 10 27 

Aceh, Sumut, Sumbar, 

Riau, Jambi, Sumsel, 

Bengkulu, Lampung, 

Bangka, Kepri, Jakarta, 

Banten, Bali, NTB, 

Kalbar, Kalteng, Kaltim, 

Kalut, Sulteng, Sulut, 

Sultra, Gorontalo, 

Sulbar, Maluku, Maluku 

Utara, Papua, Papua 

Barat 

1 KBLI 10 

2 18 

KBL 
11,12,13,

15,17,18,

19,20,21, 

1 Jabar 5 

KBLI 13, 

16, 25, 

31, 32 
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22,23,24,

26,27,28,

29,30, 32, 

33 

3 1 KBL 16 3 DIY, NTT, Sulsel 15 

KBLI, 11, 

12, 15, 

17, 19, 

20, 21, 

22, 23, 

24, 26, 

27, 28, 

29, 30, 33 

4 2 
KBL 25, 

31 
2 Jateng, Jatim 1 KBLI 18 

5 1 KBL 14 1 Kalsel 1 KBLI 14 

Sumber: olah data, 2024 

3.2 Strategi Alternatif berbasis Kriteria 

Kriteria “Aplikasi yang lebih deskriptif” memiliki nilai total tertinggi (1,23) 

dibandingkan “Tampilan aplikasi yang representatif” (0,96) dan “Aplikasi yang mudah 

digunakan” (0,78). Hal ini menunjukkan bahwa strategi alternatif yang paling efektif adalah 

pengembangan platform pemasaran dengan fitur deskriptif tinggi, seperti penjelasan produk 

interaktif, visualisasi data penjualan, serta narasi informatif yang meningkatkan pemahaman 

dan daya tarik pengguna. Pendekatan ini dapat memperkuat keunggulan kompetitif melalui 

komunikasi nilai produk yang lebih jelas, sekaligus meningkatkan pengalaman pengguna 

dalam industri manufaktur maupun jasa berbasis digital (Tabel 5). 

Tabel 5. Strategi Alternatif berbasis Kriteria 

Kriteria 
Aplikasi yang 

mudah digunakan 

Tampilan aplikasi 

yang representatif 

Aplikasi yang 

lebih diskriptif 
Jumlah 

Aplikasi yang mudah digunakan 0.25 0.33 0.2 0.78 

Tampilan aplikasi yang representatif 0.25 0.33 0.4 0.96 

Aplikasi yang lebih deskriptif 0.5 0.33 0.4 1.23 

Jumlah 1 1 1 3 

Sumber: olah data, 2024 

Eigen Value merupakan perkalian matriks yang diperoleh yaitu setiap baris dikalikan 

dengan kolom priority vector,  [
1 1 0.5
1 1 1
2 1 1

] x [
0.26
0.33
0.41

] = [
0.80

1
1.26

]. Nilai λmax= 
∑

𝐸𝑖𝑔𝑒𝑛 𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒

𝑃𝑟𝑖𝑜𝑟𝑖𝑡𝑦 𝑉𝑒𝑐𝑡𝑜𝑟

𝑛
=

∑(
0.80

0.26
+

1

0,33
+

1.26

0,41
)

3
=

9.18

3
=  3.06. CI = 

𝜆𝑚𝑎𝑥−𝑛

𝑛−1
 = 

3.06−3

3 −1
 = 0.03. Untuk nilai RI (Index Random) 

n = 3 , maka nilai RI = 0.58. Maka, 𝐶𝑅 =
𝐶𝐼

𝑅𝐼
 = 

0.03

0.58
= 0.05. CR 0.05 < 0,1 berarti preferensi 

responden adalah konsisten, dengan n = 3 , maka nilai RI = 0.58, 𝐶𝑅 =
𝐶𝐼

𝑅𝐼
 = 

0,03

0,58
= 0,05. 

Nilai CR < 0,1 berarti preferensi responden adalah konsisten. 
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Strategi pemasaran prioritas dominan adalah aplikasi yang lebih deskriptif (0,413) 

dengan platform media sosial (0,7) sebagai alternatif utama, menunjukkan efektivitas 

tertinggi dalam menarik pelanggan dan memperkuat promosi produk IMK berbasis online 

(Tabel 6). 

Tabel 6. Prioritas Strategi Pemasaran 

Tujuan Kriteria 
Nilai Urutan 

Prioritas 
Alternatif 

Nilai Urutan 

Prioritas 
Total 

Pemilihan 

Platform 

Pemasaran 

produk 

IMK 

berbasis 

online 

Aplikasi 

yang lebih 

deskriptif  

0.413 

Social Media 0.7 

1.000 
Direct 

Messaging 
0.18 

Website 0.12 

Tampilan 

aplikasi 

yang 

representatif 

0.327 

Social Media 0.6 

1.000 
Direct 

Messaging 
0.24 

Website 0.16 

Aplikasi 

yang mudah 

digunakan 

0,260 

Social Media 0.4 

1.000 
Direct 

Messaging 
0.4 

Website 0.2 

Sumber: olah data, 2024 

Tabel 7. Hubungan Temuan dengan Literatur 

Referensi Kriteria Koefisien Prioritas 

Fitriani dkk [26] Pemasaran dan Distribusi 0.05 

Menna dkk [27] Pemasaran Produk Digital 0.092 

Chatterjee dkk [28] Pemasaran Digital 0.24 

Temuan saat ini a. Aplikasi deskriptif 

b. Tampilan aplikasi 

c. Mudah dipakai dalam pemasaran 

0.413 

0.327 

0.260 

Sumber: olah data, 2024 

Temuan penelitian menunjukkan dominasi aplikasi deskriptif (0,413) diikuti tampilan 

representatif (0,327) dan kemudahan penggunaan (0,260), sejalan dengan Chatterjee dkk 

[28] (0,24) yang menekankan pentingnya interaktivitas, konten informatif, dan pengalaman 

pengguna dalam memperkuat efektivitas pemasaran digital modern. Nilai priority vector 

untuk alternatif terhadap kriteria, maka kriteria yang dipilih oleh pelaku usaha adalah 

aplikasi yang lebih deskriptif. Maka, strategi yang dapat digunakan untuk keberlanjutan 

industri atau usaha yaitu dengan menggunakan social media yang memuat informasi yang 

menarik yang dapat berupa gambar maupun video khususnya informasi promosi dan 

testimonial terbaik dari klien dan customer. 

4. Kesimpulan 

Penelitian ini menunjukkan bahwa Pulau Jawa memiliki nilai inovasi tertinggi 

(11.692) dengan dominasi pemasaran dan distribusi (6.265) serta produk (4.440), 

menjadikannya pusat inovasi industri nasional. Sektor KBLI 10–22 juga unggul dengan nilai 
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6.336, menegaskan kekuatan inovasi manufaktur olahan. Hasil ANOVA (Sig. = 0.000) 

menunjukkan perbedaan signifikan antarcluster, dengan dimensi pemasaran dan distribusi 

(F = 116.544) sebagai faktor dominan. Melalui AHP, kriteria aplikasi deskriptif (0.413) dan 

media sosial (0.7) menjadi strategi pemasaran paling efektif untuk memperkuat daya saing 

produk IMK berbasis online. Inovasi digital dan konten deskriptif interaktif terbukti paling 

berpengaruh dalam meningkatkan kinerja pemasaran industri manufaktur dan jasa. 

Penelitian ini memperkuat literatur pemasaran digital berbasis inovasi regional, serta 

memberikan dasar strategis bagi IMK dalam mengoptimalkan platform media sosial yang 

deskriptif dan interaktif. 
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