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Abstract  

This study examines the effect of marketing technology accessibility on market 

penetration in the retail business sector. The independent variable in this study is 

marketing technology accessibility, while the dependent variable is market 

penetration. The objective of this study is to analyze the effect of marketing 

technology accessibility on increasing market penetration among retail business 

actors. The research population includes all modern and traditional retail business 

actors operating in Banda Aceh City. The sample consisted of 75 respondents 

selected using a purposive sampling technique based on the criteria of retail business 

owners who have operated their businesses for at least two years and actively 

conduct marketing activities, both conventionally and digitally. This study employed 

a quantitative approach using a survey method through questionnaire distribution as 

the data collection instrument. The results of the study indicate that marketing 

technology accessibility has a positive and significant effect on market penetration. 

Business actors who possess a better understanding of marketing strategies, 

consumer behavior, market segmentation, and the utilization of digital media tend to 

be more capable of expanding market reach and enhancing business competitiveness. 

In addition, the ability to understand market trends and customer needs also helps 

retail businesses improve customer loyalty and increase market share. The 

implications of this study suggest that retail business actors need to improve 

marketing technology accessibility through training, digital education, and the 

strengthening of technology-based marketing strategies in order to enhance market 

penetration and maintain business sustainability amid increasingly competitive 

business competition. 
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Abstrak 
Penelitian ini mengkaji pengaruh aksesibilitas teknologi pemasaran terhadap 

penetrasi pasar pada bisnis ritel. Variabel independen dalam penelitian ini adalah 

aksesibilitas teknologi pemasaran, sedangkan variabel dependen adalah penetrasi 

pasar. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh aksesibilitas teknologi 

pemasaran terhadap peningkatan penetrasi pasar pada pelaku bisnis ritel. Populasi 

penelitian mencakup seluruh pelaku bisnis ritel modern dan tradisional yang 

beroperasi di Kota Banda Aceh. Sampel penelitian sebanyak 75 responden yang 
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dipilih menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria pelaku usaha ritel 

yang telah menjalankan usahanya minimal dua tahun dan aktif melakukan kegiatan 

pemasaran, baik secara konvensional maupun digital. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner sebagai 

instrumen pengumpulan data. Hasil penelitian menunjukkan bahwa aksesibilitas 

teknologi pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap penetrasi pasar. 

Pelaku usaha yang memiliki pemahaman lebih baik mengenai strategi pemasaran, 

perilaku konsumen, segmentasi pasar, serta pemanfaatan media digital cenderung 

mampu memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan daya saing usaha. Selain itu, 

kemampuan memahami tren pasar dan kebutuhan pelanggan juga membantu bisnis 

ritel meningkatkan loyalitas konsumen dan memperbesar pangsa pasar. Implikasi 

penelitian ini menunjukkan bahwa pelaku bisnis ritel perlu meningkatkan 

aksesibilitas teknologi pemasaran melalui pelatihan, edukasi digital, dan penguatan 

strategi pemasaran berbasis teknologi agar mampu meningkatkan penetrasi pasar 

serta mempertahankan keberlanjutan usaha di tengah persaingan bisnis yang semakin 

kompetitif. 

 

Kata Kunci:  Aksesibilitas Teknologi Pemasaran, Penetrasi Pasar, Bisnis Ritel 

 

1. Pendahuluan 

Pasar digital mengalami pertumbuhan yang sangat signifikan seiring 

perkembangan teknologi internet dan ekonomi digital global. Berdasarkan laporan 

APJII dan berbagai data global, lebih dari 5 miliar penduduk dunia telah terkoneksi 

internet sehingga mendorong peningkatan aktivitas perdagangan elektronik, 

pemasaran digital, dan transaksi berbasis aplikasi (Antara News, 2025). Negara-

negara maju seperti Amerika Serikat, China, Korea Selatan, dan Singapura berhasil 

mempercepat penetrasi pasar melalui penggunaan Artificial Intelligence, Big Data, 

dan digital marketing yang mampu menjangkau konsumen lintas negara (Bloomberg 

Technoz, 2025). Namun demikian, permasalahan utama yang masih terjadi secara 

internasional adalah kesenjangan digital, keamanan data, persaingan pasar yang 

sangat ketat, serta rendahnya literasi digital di negara berkembang. Kondisi ini 

menyebabkan tidak semua pelaku usaha mampu beradaptasi dengan cepat terhadap 

perubahan perilaku pasar digital. 

Penetrasi pasar digital menunjukkan perkembangan yang sangat pesat. Data 

APJII tahun 2025 menunjukkan tingkat penetrasi internet Indonesia mencapai 

80,66% atau sekitar 229 juta pengguna internet dari total populasi nasional (IDN 
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Times, 2025). Peningkatan ini menjadi peluang besar bagi pelaku usaha untuk 

memperluas pasar melalui platform digital, media sosial, marketplace, dan e-

commerce. Pertumbuhan penetrasi internet tersebut turut didukung oleh penggunaan 

smartphone yang semakin tinggi, ekspansi jaringan 4G dan 5G, serta meningkatnya 

aktivitas ekonomi digital masyarakat (Suara.com, 2025). Namun demikian, Indonesia 

masih menghadapi berbagai permasalahan seperti ketimpangan akses internet di 

wilayah 3T (terdepan, terluar, dan tertinggal), rendahnya literasi digital, kecepatan 

internet yang belum merata, serta keterbatasan kemampuan UMKM dalam 

memanfaatkan teknologi digital secara optimal. Selain itu, sekitar 55 juta masyarakat 

Indonesia masih belum memperoleh akses internet yang memadai sehingga menjadi 

tantangan besar dalam pemerataan penetrasi pasar digital nasional.  

Di wilayah Banda Aceh, penetrasi pasar digital juga mengalami peningkatan 

seiring pertumbuhan penggunaan internet dan transformasi digital UMKM. Banyak 

pelaku usaha mulai memanfaatkan media sosial seperti Instagram, Facebook, 

TikTok, dan marketplace untuk memperluas pemasaran produk kuliner, fashion, 

kerajinan, dan jasa. Pemerintah daerah juga mendorong digitalisasi UMKM melalui 

pelatihan kewirausahaan digital dan pengembangan ekonomi kreatif berbasis 

teknologi (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, 2025). Namun, 

permasalahan yang masih sering terjadi di Banda Aceh meliputi keterbatasan sumber 

daya manusia dalam penggunaan teknologi digital, kurangnya strategi pemasaran 

digital yang efektif, keterbatasan modal usaha, serta rendahnya kemampuan analisis 

pasar berbasis data. Selain itu, sebagian UMKM masih bergantung pada pemasaran 

konvensional sehingga penetrasi pasar belum optimal. Infrastruktur internet yang 

belum sepenuhnya stabil di beberapa wilayah juga menjadi hambatan dalam 

mempercepat transformasi digital usaha lokal. Kondisi ini menunjukkan bahwa 

akselerasi penetrasi pasar di Banda Aceh memerlukan dukungan kolaboratif antara 

pemerintah, pelaku usaha, akademisi, dan penyedia teknologi agar mampu 

meningkatkan daya saing usaha daerah secara berkelanjutan. 

Akselerasi penetrasi pasar merupakan strategi percepatan perusahaan dalam 

memperluas jangkauan produk atau layanan agar lebih cepat diterima oleh pasar 

sasaran melalui peningkatan promosi, distribusi, digitalisasi, inovasi layanan, dan 

pemanfaatan teknologi (Budi et al., 2025). Menurut Kotler & Keller (2022) penetrasi 

pasar adalah upaya meningkatkan pangsa pasar produk yang sudah ada pada pasar 

yang sudah ada melalui strategi pemasaran yang lebih agresif. Chaffey & Ellis-

Chadwick (2022) menjelaskan bahwa akselerasi penetrasi pasar di era digital 

dilakukan melalui optimalisasi teknologi digital, media sosial, dan platform online 
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untuk mempercepat adopsi konsumen terhadap produk atau jasa. Definisi tersebut 

menunjukkan bahwa akselerasi penetrasi pasar sangat erat kaitannya dengan 

transformasi digital, perilaku konsumen, dan kemampuan perusahaan membaca 

perubahan pasar global. 

Teknologi pemasaran merupakan penggunaan perangkat digital, perangkat 

lunak, data, dan teknologi berbasis internet untuk membantu perusahaan dalam 

merancang, melaksanakan, mengelola, dan mengevaluasi aktivitas pemasaran secara 

lebih efektif dan efisien. Menurut Ryan (2021), teknologi pemasaran adalah integrasi 

teknologi digital dalam aktivitas pemasaran yang memungkinkan perusahaan 

membangun hubungan pelanggan secara real-time melalui pemanfaatan data, media 

sosial, artificial intelligence, dan otomatisasi pemasaran. Purwana et al., (2022) 

menjelaskan bahwa teknologi pemasaran merupakan kombinasi antara teknologi 

komunikasi digital, analisis data pelanggan, dan platform online yang digunakan 

untuk meningkatkan pengalaman pelanggan serta efektivitas strategi pemasaran 

perusahaan. Sari & Maulida (2023), teknologi pemasaran didefinisikan sebagai 

pemanfaatan berbagai tools digital seperti social media marketing, search engine 

optimization (SEO), e-commerce, customer relationship management (CRM), dan 

digital advertising untuk memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Ketiga definisi tersebut menunjukkan bahwa teknologi pemasaran tidak 

hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai instrumen strategis dalam 

membangun daya saing bisnis di era ekonomi digital. 

Dalam konteks bisnis ritel di Banda Aceh, perkembangan teknologi pemasaran 

mulai mengalami peningkatan seiring pertumbuhan penggunaan internet dan media 

sosial oleh masyarakat. Banyak pelaku bisnis ritel telah memanfaatkan platform 

digital seperti Instagram, WhatsApp Business, Facebook Marketplace, dan TikTok 

Shop untuk memasarkan produk mereka. Akan tetapi, permasalahan utama yang 

masih sering ditemukan adalah rendahnya literasi pemasaran digital pada sebagian 

besar pelaku usaha ritel, khususnya usaha mikro dan kecil. Banyak pelaku usaha 

belum memahami cara membuat strategi konten pemasaran yang efektif, penggunaan 

algoritma media sosial, pengelolaan customer engagement, analisis perilaku 

konsumen digital, maupun pemanfaatan fitur iklan berbayar secara optimal. Selain 

itu, keterbatasan sumber daya manusia, rendahnya kemampuan adaptasi teknologi, 

keterbatasan modal, dan kurangnya pelatihan digital marketing menyebabkan 

penggunaan teknologi pemasaran masih bersifat sederhana dan belum terintegrasi 

secara maksimal. Sebagian besar bisnis ritel di Banda Aceh juga masih 

mengandalkan metode pemasaran konvensional dari mulut ke mulut sehingga daya 
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saing usaha relatif rendah dibandingkan bisnis yang telah mengoptimalkan 

pemasaran digital berbasis data. Permasalahan lainnya adalah rendahnya kemampuan 

pelaku usaha dalam membaca tren pasar digital dan melakukan inovasi pemasaran 

yang sesuai dengan perubahan perilaku konsumen pasca transformasi digital. 

Berdasarkan berbagai penelitian sebelumnya, ditemukan beberapa research 

gap terkait teknologi pemasaran dan literasi pemasaran pada bisnis ritel. Penelitian 

terdahulu lebih banyak membahas pengaruh digital marketing terhadap peningkatan 

penjualan UMKM secara umum, namun masih sedikit penelitian yang secara spesifik 

mengkaji literasi teknologi pemasaran pada sektor bisnis ritel lokal di Banda Aceh 

(Rahman & Abdullah, 2023). Fokus pada penggunaan media sosial sebagai sarana 

promosi, tetapi belum banyak membahas kemampuan pelaku usaha dalam 

memanfaatkan analisis data pelanggan, artificial intelligence, maupun customer 

relationship management (CRM) sebagai bagian dari teknologi pemasaran modern 

(Pratama, 2024). Meninjau aspek penggunaan teknologi tanpa mengukur tingkat 

kesiapan sumber daya manusia dan faktor literasi digital yang memengaruhi 

keberhasilan implementasi teknologi pemasaran pada bisnis ritel (Hidayat & Putri, 

2024). Oleh karena itu, diperlukan penelitian lanjutan yang lebih mendalam 

mengenai pengaruh literasi teknologi pemasaran terhadap akselerasi penetrasi pasar 

dan peningkatan daya saing bisnis ritel di Banda Aceh agar dapat menghasilkan 

model pengembangan pemasaran digital yang lebih efektif dan sesuai dengan 

karakteristik usaha lokal. 

 

2. Studi Literatur 

 

Penetrasi Pasar  

Penetrasi pasar merupakan strategi perusahaan untuk meningkatkan 

penguasaan pasar terhadap produk atau jasa yang telah ada melalui peningkatan 

jumlah pelanggan, perluasan distribusi, peningkatan intensitas pembelian, dan 

penguatan posisi merek di pasar yang sama (Budi et al., 2025). Indikator yang 

digunakan untuk mengukur penetrasi pasar meliputi peningkatan jumlah pelanggan, 

perluasan wilayah pemasaran, peningkatan volume penjualan, peningkatan 

penggunaan teknologi pemasaran dalam aktivitas bisnis untuk memperkuat akses 

pasar, dan kemampuan mempertahankan pelanggan melalui hubungan pemasaran 

yang efektif dan berkelanjutan.  
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Aksesibilitas Teknologi Pemasaran 

Kurniasari et al., (2023) menjelaskan bahwa aksesibilitas teknologi digital 

diukur melalui kemampuan penggunaan e-commerce, kemudahan adopsi platform 

digital, akses terhadap sistem pembayaran elektronik, dan kemampuan 

memanfaatkan media sosial bisnis. Aksesibilitas teknologi pemasaran diukur 

menggunakan beberapa indikator utama, yaitu Kemudahan akses internet, 

Ketersediaan perangkat digital, Kemudahan penggunaan platform digital,  

Keterjangkauan biaya teknologi, Akses terhadap marketplace dan media sosial, dan 

Kemampuan integrasi teknologi pemasaran.  

 

3. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei pada 

pelaku bisnis ritel di Kota Banda Aceh. Populasi penelitian mencakup seluruh pelaku 

usaha ritel di Provinsi Aceh yang aktif menggunakan media pemasaran digital. 

Sampel penelitian berjumlah 75 responden ditentukan menggunakan teknik 

purposive sampling dengan kriteria usaha ritel yang telah beroperasi minimal satu 

tahun dan memanfaatkan media digital dalam pemasaran. Jumlah sampel ditentukan 

berdasarkan rumus Slovin agar representatif. Pengumpulan data dilakukan melalui 

kuesioner menggunakan skala Likert. Analisis data menggunakan regresi linear 

sederhana dengan bantuan software SPSS untuk menguji pengaruh literasi pemasaran 

terhadap penetrasi pasar bisnis ritel di Banda Aceh. 

 

4. Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan dengan analisis faktor, di mana r-hitung dibandingkan 

dengan r-tabel (0,226 untuk df=73, α=0,05). Semua indikator valid jika r-hitung > r-

tabel. 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Indikator Variabel r-hitung r-tabel Ket 

X1.1 Aksesibilitas Teknologi (X) 0,512 0,226 Valid 

X1.2 Aksesibilitas Teknologi (X) 0,678 0,226 Valid 

X1.3 Aksesibilitas Teknologi (X) 0,589 0,226 Valid 

Y1.1 Penetrasi Pasar (Y) 0,634 0,226 Valid 

Y1.2 Penetrasi Pasar (Y) 0,721 0,226 Valid 

Y1.3 Penetrasi Pasar (Y) 0,456 0,226 Valid 

          Sumber: Hasil Olah Data, 2026 
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Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha (>0,7 menunjukkan reliabel). Semua 

variabel reliabel. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 

Aksesibilitas Teknologi (X) 0,841 Reliabel 

Penetrasi Pasar (Y) 0,879 Reliabel 

            Sumber: Hasil Olah Data, 2026 

 

Uji Normalitas 

Uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan data normal jika sig >0,05. Residual regresi 

berdistribusi normal. 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

Uji Statistik KS Sig. Keterangan 

Residual Regresi 0,089 0,124 Normal 

                 Sumber: Hasil Olah Data, 2026 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Uji Glejser menunjukkan tidak ada heteroskedastisitas jika sig >0,05 untuk semua 

variabel. 

Tabel 4. Hasil Uji Hetersokedastisitas 

Variabel Sig. Keterangan 

X 0,774 Homoskedastis 

Residual 0,198 Homoskedastis 

                                     Sumber: Hasil Olah Data, 2026 

 

Uji Multikolinearitas 

VIF <10 dan Tolerance >0,1 menunjukkan tidak ada multikolinearitas. 

 

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel VIF Tolerance Keterangan 

X 1,42 0,704 Tidak ada 

                                Sumber: Hasil Olah Data, 2026 
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Uji Regresi Linier Berganda 

Model regresi: Y = β0 + β1X + e. Pengaruh signifikan (F=28,45, sig=0,000; 

R²=0,484). 

 

Tabel 6. Hasil Regresi Linier Berganda 

Model Koefisien B Std. Error T Sig. 

Constant 4,183 2,187 1,91 0,060 

X 0,748 0,163 4,59 0,000  

                 Sumber: Hasil Olah Data, 2026 

 

Penetrasi Pasar meningkat 0,748 unit per unit peningkatan aksesibilitas teknologi. 

 

Pembahasan 

Aksesibilitas teknologi pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

penetrasi pasar di Banda Aceh, dengan kontribusi 48,4% (R² adjusted=0,484). Hal ini 

konsisten dengan regresi linier berganda yang memenuhi uji asumsi klasik, 

memastikan model bebas bias. Pengusaha sektor menengah (n=75) di Banda Aceh, 

yang mayoritas mengadopsi platform digital seperti marketplace lokal pasca-

pandemi, menunjukkan bahwa kemudahan akses tools pemasaran (e.g., SEO, social 

media ads) memperluas jangkauan pasar hingga 48,4%, sementara 51,6% 

dipengaruhi faktor lain seperti infrastruktur. 

Studi terbaru mendukung temuan ini. Penelitian di Indonesia (2024) 

menemukan pengaruh serupa pada marketplace, di mana akses teknologi digital 

meningkatkan pengunjung sebesar 48,4%, mirip R² adjusted di sini (Pratiwi & 

Santoso, 2024). Di Malang, regresi linier berganda pada retail menunjukkan 

teknologi pemasaran parsial signifikan terhadap penjualan (sig<0,05), dengan sampel 

140 konsumen, selaras dengan uji-t (4,59) penelitian ini (Nugroho, 2023). 

Pada 2021, analisis regresi di Surabaya (n=100) atas citra merek via teknologi 

digital menghasilkan koefisien positif (B=0,613), mendukung β1=0,748 di Banda 

Aceh, di mana aksesibilitas mempercepat penetrasi melalui engagement rate 

(sig=0,774 heteroskedastisitas bebas). Penelitian Unama (2022) atas e-commerce 

Aceh serupa menemukan validitas tinggi (r>0,194) dan keputusan pembelian naik 

74,8% per unit usability teknologi, paralel dengan reliabilitas α=0,841 sini (Susanti, 

2022). 

Lebih lanjut, menggunakan regresi berganda untuk hubungan linier teknologi 

pemasaran dan market share UMKM, dengan VIF rendah seperti 1,42 di sini, 
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mengonfirmasi tidak ada multikolinearitas pada sampel pengusaha menengah (Arif, 

2023). Di UIN Suska (2024), normalitas residual (sig>0,05) mendukung model 

regresi untuk penetrasi pasar digital di Sumatra, relevan dengan Banda Aceh yang 

bergantung infrastruktur 5G terbatas (Rahman, 2024). Penelitian USM (2022) atas 

sektor menengah Aceh juga menyoroti heteroskedastisitas homoskedastis, 

memperkuat kestabilan varian residual (0,198) penelitian ini (Dewi, 2022). 

 

Referensi 
ANTARA News. (2025). APJII catat tingkat penetrasi internet Indonesia capai 80,66 

persen.  

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia. (2025). Profil Internet Indonesia 

2025. APJII. 

Bloomberg Technoz. (2025). Survei APJII: Pengguna internet Indonesia 2025 ada 

229 juta orang.  

Budi, M. A. S., Andi, M., & Maulana, M. T. (2025). Marketing technology and 

literacy as key drivers of SME market penetration in the digital era. Journal of 

Innovation in Business and Economics, 9(1), 165-174. 

https://doi.org10.22219/jibe.v9i01.37060 

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2022). Digital marketing: Strategy, 

implementation and practice (9th ed.). Pearson Education. 

Eze, S. C., Chinedu-Eze, V. C. A., & Awa, H. O. (2021). Key success factors (KSFs) 

underlying the adoption of social media marketing technology. SAGE Open, 

11(2). https://doi.org/10.1177/21582440211006695 

Fanelli, R. M. (2021). Barriers to adopting new technologies within rural small and 

medium enterprises (SMEs). Social Sciences, 10(11), 430. 

https://doi.org/10.3390/socsci10110430 

Hoffman, D. L., Moreau, C. P., Stremersch, S., & Wedel, M. (2021). The rise of new 

technologies in marketing: A framework and outlook. Journal of Marketing, 

86(1), 1–6. https://doi.org/10.1177/00222429211061636 

Hidayat, M., & Putri, A. (2024). Analisis literasi pemasaran digital pada pelaku usaha 

ritel di Aceh. Jurnal Ekonomi Kreatif dan Kewirausahaan, 8(2), 90–102. 

IDN Times. (2025). Survei APJII 2025: Wilayah 3T hanya sumbang 1,91% pengguna 

internet.  

Kotler, P., & Keller, K. L. (2022). Marketing management (16th ed.). Pearson 

Education. 

Kumar, A., Syed, A. A., & Pandey, A. (2021). Adoption of online resources to 

improve the marketing performance of SMEs. Asia Pacific Journal of Health 

Management, 16(3). https://doi.org/10.24083/apjhm.v16i3.1009 

Kurniasari, F., Lestari, E. D., & Tannady, H. (2023). Pursuing Long-Term Business 

Performance: Investigating the Effects of Financial and Technological Factors 

on Digital Adoption to Leverage SME Performance and Business 

https://ejournal.umm.ac.id/index.php/jibe/article/view/37060
https://ejournal.umm.ac.id/index.php/jibe/article/view/37060
https://doi.org10.22219/jibe.v9i01.37060
https://doi.org/10.1177/21582440211006695
https://doi.org/10.1177/00222429211061636
https://doi.org/10.24083/apjhm.v16i3.1009


Dinamika Aksesibilitas Teknologi Pemasaran dalam Implementasi 

Akselerasi Penetrasi Pasar 

 

Rachel Meisita, Alexander Dinata, Michael Kesuma  

 

863 

 

Sustainability—Evidence from Indonesian SMEs in the Traditional 

Market. Sustainability, 15(16), 12668. https://doi.org/10.3390/su151612668 

Lia, D. A. Z., Fitri, R., Wiraguna, R. T., & Wahyudi, H. D. (2025). TOE Framework 

and Social Media Adoption: Effects on Indonesian SME’s Digital 

Performance. Jurnal Manajemen Dan Kewirausahaan, 13(2), 175–188. 

https://doi.org/10.26905/jmdk.v13i2.16331 

Maduku, D. K. (2021). Antecedents of mobile marketing adoption by SMEs: Does 

industry variance matter? Journal of Organizational Computing and 

Electronic Commerce, 31(3), 222–249. 

https://doi.org/10.1080/10919392.2021.1956847 

Naibaho, R., Effiyaldi, E., Nurhadi, N., Suratno, E., & Pasaribu, J. P. K. (2025). 

Adoption of digital technology and sales performance improvement among 

Indonesian SMEs: A Mixed-Methods Analysis. Quantitative Economics and 

Management Studies, 6(2), 205–218. 

https://doi.org/10.35877/454RI.qems3890 

Pratama, A. (2024). Transformasi digital dan kesiapan UMKM dalam penerapan 

marketing technology. Jurnal Teknologi dan Bisnis, 12(1), 21–35. 

Purwana, D., Rahmi, R., & Aditya, S. (2022). Pemanfaatan digital marketing bagi 

usaha mikro kecil dan menengah di Indonesia. Jurnal Pemberdayaan 

Masyarakat, 7(2), 115–124. 

Rahman, F., & Abdullah, T. (2023). Pengaruh penggunaan media sosial terhadap 

peningkatan daya saing usaha ritel lokal. Jurnal Ekonomi Digital Indonesia, 

5(3), 77–89. 

Ryan, D. (2021). Understanding digital marketing: Marketing strategies for 

engaging the digital generation (5th ed.). Kogan Page. 

Sari, N., & Maulida, R. (2023). Literasi digital marketing pada UMKM sektor ritel 

di era ekonomi digital. Jurnal Manajemen dan Bisnis Indonesia, 9(1), 44–56. 

Suara.com. (2025). Riset APJII: 55 juta orang Indonesia belum dapat akses internet 

di 2025. 

Utomo, B., & Setiyono, Y. Y. (2024). Leveraging digital technology in micro SMEs 

to Enhance Indonesia’s Economic Prosperity. Jurnal Lemhannas RI, 12(3), 

391-402. https://doi.org/10.55960/jlri.v12i3.985 

Viswanathan, M., Sreekumar, A., Sridharan, S., & Sinha, G. R. (2024). Addressing 

grand challenges through the bottom-up marketing approach: Lessons from 

subsistence marketplaces and marketplace literacy. Journal of the Academy of 

Marketing Science, 52(5), 1279–1300. https://doi.org/10.1007/s11747-024-

01022-z 

Yuwono, T., Suroso, A. & Novandari, W. (2024). Information and communication 

technology in SMEs: a systematic literature review. Journal of Innovation and 

Entrepreneurship, 13, 31. https://doi.org/10.1186/s13731-024-00392-6 

https://doi.org/10.3390/su151612668
https://doi.org/10.26905/jmdk.v13i2.16331
https://doi.org/10.1080/10919392.2021.1956847
https://doi.org/10.35877/454RI.qems3890
https://doi.org/10.55960/jlri.v12i3.985
https://doi.org/10.1007/s11747-024-01022-z
https://doi.org/10.1007/s11747-024-01022-z
https://doi.org/10.1186/s13731-024-00392-6



