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ABSTRACT 
 
The rapid development of information technology (IT) 
in the digital age has brought significant changes to 
various aspects of life, including the business world. IT 
not only makes it easier for people to carry out their 
daily activities, but also contributes greatly to data 
management and the delivery of relevant, fast, and 
accurate information. One of the tangible impacts of IT 
development can be seen in the field of marketing. The 
transition from traditional marketing to digital 
marketing enables companies to reach a broader 
market with more efficient costs and more targeted 
strategies. Social media and digital platforms such as 
e-commerce have become effective tools for expanding 
product distribution, enhancing communication with 
consumers, and streamlining business operations. 
Digitalization also presents opportunities for 
innovation and economic growth through the use of 
electronic payment systems and internet-based 
business management. Therefore, the integration of 
information technology into marketing strategies is a 
crucial factor in creating competitive advantages and 
operational efficiency in the modern era. Keywords: 
Information Technology, Digital Marketing, E-
commerce, Business Efficiency, Digitalization. 
 
Keywords: information technology, digital marketing, 
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Abstrak  
Perkembangan teknologi informasi (TI) yang pesat di era digital telah membawa perubahan signifikan dalam 
berbagai aspek kehidupan, termasuk dunia bisnis. TI tidak hanya memudahkan manusia dalam menjalankan 
aktivitas sehari-hari, tetapi juga memberikan kontribusi besar dalam pengelolaan data dan penyampaian 
informasi yang relevan, cepat, dan akurat. Salah satu dampak nyata dari perkembangan TI terlihat dalam 
bidang pemasaran. Transformasi dari pemasaran tradisional ke pemasaran digital memungkinkan 
perusahaan untuk menjangkau pasar lebih luas dengan biaya yang lebih efisien dan strategi yang lebih tepat 
sasaran. Media sosial dan platform digital seperti e-commerce telah menjadi sarana efektif dalam 
memperluas distribusi produk, meningkatkan komunikasi dengan konsumen, serta mengefisiensikan 
operasional bisnis. Digitalisasi juga memberikan peluang inovasi dan pertumbuhan ekonomi melalui 
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pemanfaatan sistem pembayaran elektronik dan pengelolaan bisnis berbasis internet. Oleh karena itu, 
integrasi teknologi informasi dalam strategi pemasaran menjadi faktor penting dalam menciptakan 
keunggulan kompetitif dan efisiensi operasional di era modern ini. 
Kata Kunci: Teknologi Informasi, Pemasaran Digital, E-commerce, Efisiensi Bisnis, Digitalisasi. 
 
 

 
1. PENDAHULUAN 

Teknologi informasi ( TI ) berkembang sangat pesat sejak memasuki era digital. Teknologi  informasi 
mulai berkembang sejak era media tulis dan cetak kemudian  semakin berkembang hingga sampai di suatu 
masa dimana masyarakat secara bertahap  mulai mengenal teknologi informasi jarak jauh seperti telepon, 
radio, televisi, dan computer menjadi satu yang menandai teknologi yang disebut dengan internet [1]. Dengan 
adanya teknologi memudahkan manusia menjalankan sesuatu hal. Teknologi informasi digunakan untuk 
memproses, mengelolah data, menganalisis data untuk menghasilkan data atau informasi yang relevan,cepat, 
jelas dan akurat. Perkembangan teknologi informasi telah membuka babak baru di lingkungan masyarakat 
termasuk di dunia bisnis[2].  

Pemasaran memegang peranan penting dalam manajemen perusahaan karena berpengaruh langsung 
terhadap kelancaran dan pencapaian tujuan bisnis. Oleh karena itu, perusahaan perlu memiliki strategi 
pemasaran yang tepat agar produk mudah diterima oleh konsumen [3]. Strategi yang efektif membantu 
meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Selain strategi, perusahaan juga perlu 
memahami posisi produknya di pasar, khususnya dalam hal pangsa pasar dan tingkat pertumbuhan jika 
dibandingkan dengan produk sejenis dari pesaing [4]. Dalam praktiknya, perusahaan ini menerapkan strategi 
pemasaran digital melalui media online seperti website, serta metode penjualan langsung (personal selling). 
Dalam penjualan langsung, penjual berinteraksi tatap muka dengan calon konsumen untuk menjelaskan jenis, 
manfaat, harga, dan keunggulan produk yang ditawarkan. 

Pemasaran adalah serangkaian kegiatan atau proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, 
menyampaikan, dan mempertukarkan nilai (value) kepada konsumen dengan tujuan memenuhi kebutuhan 
dan keinginan mereka, serta mencapai tujuan perusahaan, seperti peningkatan penjualan dan loyalitas 
pelanggan. Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial di mana individu dan kelompok memperoleh apa 
yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk atau nilai dengan orang lain 
[5] . Sebelum memasuki dunia digitalisasi pemasaran dilakukan secara tradisional melalui media cetak, radio, 
televisi, atau spanduk. Cara ini bersifat umum, komunikasi satu arah, dan sulit diukur hasilnya secara tepat. 
Seiring perkembangan teknologi, terutama internet dan media sosial, pemasaran mulai beralih ke bentuk yang 
lebih modern. Pemasaran modern bersifat lebih interaktif, mudah disesuaikan dengan target pasar, dan bisa 
dilakukan dengan biaya yang lebih efisien. Perusahaan kini dapat berkomunikasi langsung dengan konsumen 
melalui media digital, serta memanfaatkan data untuk membuat strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran 
[6].  

Industri Mikro dan Kecil (IMK) merupakan sektor ekonomi yang memiliki peran strategis dalam 
pembangunan nasional, terutama dalam penciptaan lapangan kerja, pemerataan pendapatan, serta penguatan 
struktur ekonomi masyarakat. Usaha mikro dan kecil memiliki keunggulan dalam fleksibilitas dan daya 
tahan, terutama saat menghadapi kondisi krisis ekonomi [7]. Badan Pusat Statistik mengklasifikasikan 
Industri Mikro sebagai unit usaha industri pengolahan dengan jumlah tenaga kerja 1–4 orang, sedangkan 
Industri Kecil mencakup usaha dengan jumlah tenaga kerja antara 5–19 orang. Meskipun skala usahanya 
kecil, IMK memiliki peran besar dalam mendukung ekonomi lokal dan menjaga stabilitas ekonomi 
masyarakat berpenghasilan menengah ke bawah. Kabupaten Kendal merupakan salah satu daerah di Provinsi 
Jawa Tengah yang memiliki pertumbuhan signifikan dalam sektor industri mikro dan kecil. Berdasarkan data 
dari Profil Industri Mikro dan Kecil Menurut dataBPSdanKementerian Koperasi(Sabiq (2019), dari seluruh 
kelas usaha yang  ada  di  Indonesia,  ternyata  usaha  kecil, mikro  dan  menengah menempati porsisekitar 
99%,dan hanya1%sajausahaberskala besar [8]. Angka ini menunjukkan bahwa sektor IMK berperan besar 
dalam mendorong aktivitas ekonomi daerah serta mendukung pertumbuhan industri kreatif dan manufaktur 
lokal.  
 
2. TINJAUAN PUSTAKA 
2.1 Teknologi Informasi  

Teknologi informasi merupakan perpaduan antara teknologi modern dan konektivitas yang 
membentuk kerangka kerja pemrograman dan peralatan pendukung. Teknologi ini merupakan sistem formal 
yang digunakan untuk mengumpulkan, menyimpan, memproses, dan menyebarkan informasi yang 
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diperlukan dalam kegiatan operasional, manajerial, serta pengambilan keputusan dalam suatu organisasi. 
Teknologi informasi merupakan kumpulan alat yang digunakan untuk membantu menghasilkan, memproses, 
menyimpan, dan menyebarkan informasi [9]. Dalam konteks bisnis, teknologi informasi digunakan untuk 
meningkatkan efisiensi operasional, memperbaiki komunikasi, serta mendukung pengambilan keputusan 
yang lebih baik. Dalam pemasaran, teknologi informasi membantu perusahaan menjangkau pasar lebih luas, 
mempersonalisasi interaksi dengan konsumen, serta meningkatkan efisiensi dalam perencanaan dan 
pelaksanaan strategi pemasaran. 
2.2 Teori Difusi Inovasi  

Inovasi Teknologi Informasi merujuk pada proses adopsi dan penyebaran teknologi baru dalam suatu 
organisasi. Fenomena ini merupakan aspek krusial dalam pengembangan pemasaran agar mampu beradaptasi 
dan bersaing di era digital saat ini. Salah satu kerangka kerja yang paling relevan untuk menjelaskan proses 
ini adalah Teori Difusi Inovasi yang dikemukakan oleh Everett Rogers [10]. Menurut Everett Rogers , inovasi 
merupakan proses di mana suatu ide, praktek, atau objek baru diadopsi oleh anggota suatu sistem sosial.  

Dalam konteks inovasi, proses adopsi teknologi informasi dijelaskan melalui beberapa tahapan, yaitu: 
1. Awareness (kesadaran) Individu atau organisasi mengetahui adanya inovasi  
2. Interest (minat) Ketertarikan untuk mempelajari lebih lanjut inovasi 
3. Evaluation (evaluasi) Menilai apakah inovasi relavan dan menguntungkan 
4. Trial (percobaan) Menguji inovasi dalam skala kecil 
5. Adoption (adopsi) Keputusan untuk menggunakan inovasi secara pennuh 

Penerapan teknologi informasi dalam kegiatan pemasaran memungkinkan perusahaan untuk 
meningkatkan efisiensi proses dan efektivitas strategi yang dijalankan. Dengan memahami tahapan-tahapan 
adopsi inovasi tersebut, penelitian ini dapat menilai sejauh mana perusahaan mengadopsi dan menyesuaikan 
teknologi informasi dalam konteks pemasaran, serta mengevaluasi efektivitas penggunaannya dalam 
meningkatkan efisiensi pemasaran. 

 
2.3 Teori Efisiensi Pemasaran Digital 

Teori Efisiensi Organisasi menjelaskan bagaimana organisasi berfokus pada strategi dan praktik yang 
bertujuan untuk meningkatkan efisiensi operasional. Dalam kaitannya dengan penerapan teknologi informasi, 
teori ini memberikan wawasan penting mengenai bagaimana teknologi dapat digunakan secara optimal dalam 
konteks efisiensi organisasi. Teori ini menekankan pentingnya pengelolaan sumber daya secara efektif dan 
efisien untuk mencapai tujuan organisasi. 

Dalam pemasaran digital, teknologi memungkinkan efisiensi melalui penghematan biaya, waktu, dan 
tenaga kerja, serta peningkatan hasil seperti penjualan, jangkauan pasar, dan keterlibatan pelanggan. 
Pemasaran digital merupakan kegiatan promosi produk atau jasa melalui media digital dan internet untuk 
menjangkau konsumen secara lebih luas dan tepat sasaran. Pemasaran digital melibatkan penggunaan media 
digital, data, dan teknologi untuk menciptakan pengalaman yang relevan dan bernilai bagi pelanggan [11]. 

Efisiensi dalam pemasaran digital dicapai melalui: 
1. Otomatisasi pemasaran 
2. Personalisasi konten 
3. Pemanfaatan media digital, seperti media sosial 

Teknologi memungkinkan perusahaan untuk menjangkau audiens dengan cepat dan tepat, serta 
mengukur hasilnya secara akurat. Landasan teori efisiensi pemasaran digital bertumpu pada integrasi antara 
teori efisiensi organisasi dan praktik pemasaran berbasis teknologi. Pendekatan ini menekankan bahwa 
pemanfaatan teknologi digital secara tepat dapat meningkatkan kinerja pemasaran, memperluas jangkauan, 
dan mendukung pencapaian tujuan organisasi secara lebih hemat dan efektif. 
2.4 Teori Penerimaan Teknologi 

Technology Acceptance Model (TAM) adalah kerangka kerja teoretis yang dikembangkan untuk 
memahami penerimaan dan adopsi teknologi oleh individu atau kelompok dalam suatu organisasi. Model ini 
digunakan untuk menganalisis bagaimana pengguna membentuk sikap terhadap teknologi informasi dan 
sejauh mana mereka bersedia menggunakannya .  

TAM terdiri dari dua komponen utama: 
1. Perceived Ease of Use (Persepsi Kemudahan Penggunaan) 
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Menggambarkan keyakinan bahwa teknologi mudah digunakan dan tidak memerlukan banyak usaha. 
Semakin mudah teknologi digunakan, semakin tinggi kemungkinan pengguna untuk mengadopsinya. 

2. Perceived Usefulness (Persepsi Kegunaan) 
Menggambarkan keyakinan bahwa penggunaan teknologi akan meningkatkan kinerja pengguna. 
Semakin besar manfaat yang dirasakan, semakin tinggi kemungkinan teknologi akan diadopsi. 
TAM dapat digunakan untuk mengevaluasi efektivitas penerimaan teknologi dalam mendukung 

efisiensi organisasi. Model ini membantu organisasi dalam mengambil keputusan strategis terkait 
implementasi dan pengelolaan teknologi informasi, dengan menitikberatkan pada faktor psikologis dan 
perilaku penggunaan [12] 
 
3. METODOLOGIl lPENELITIAN 

Pendekatanl linil lmenggunakanl lmetodel lkuantitatif.l lPenelitianl lkuantitatifl ladalahl lmetodel lpenelitianl 

lyangl lmengandalkanl lpengukuranl lobjektifl ldanl lanalisisl lmatematisl l(statistik)l lterhadapl lsampell ldatal lyangl 

ldiperolehl lmelaluil lkuesioner,l ljejakl lpendapat,l ltes,l lataul linstrumenl lpenelitianl llainnyal luntukl lmembuktikanl 

lataul lmengujil lhipotesisl lyangl ldiajukanl ldalaml lpenelitianl l[13].l lTujuanl lpenelitianl lkuantitatifl ladalahl 

lpendekatanl lyangl lberfokusl lpadal lpengumpulanl ldanl lanalisisl ldatal lnumerik/statistikl luntukl lmenjelaskanl lsuatul 

lfenomena,l lmengujil lteori,l lataul lmenemukanl lhubunganl lantarl lvariabell lsecaral lobjektifl ldanl lterukur.l lJenisl ldatal 

lyangl ldipakail ldalaml lpenelitianl linil lyaitul ldatal lprimer.l lDatal lprimerl ldikumpulkanl lsecaral lkhususl lolehl 

lpeneliti,l lyangl ldiperolehl lmelaluil lpenyebaranl lkuesionerl lmelaluil lgooglel lforml lkepadal lpelakul lusahal ll 

lpenggunal linternetl ldil lKabupatenl lKendall lmengenail lpengaruhl lteknologil linformasil ldalaml lmeningkatkanl 

lefisiensil lpemasaran. 
Metodel lpengumpulanl ldatal ldalaml lpenelitianl linil lyaitul ldilakukanl lmelaluil lsurveil ldenganl lmenggunakanl 

lkuesionerl lmelaluil lgooglel lforml lyangl ldisebarl lkepadal lrespondenl lataul lpelakul lIMKl lpenggunal linternetl ldil 

lKendall lJawal lTengahl ldenganl ldidukungl ladanyal lpertanyaanl ldalaml lkuesionerl lyangl lmenggunakanl lskalal 

llikertl l5l lpointl ldenganl lskalal lpengukuranl lyaitul l:l lSTSl l=l lSangatl ltidakl lsetujul l,l lTSl l=l lTidakl lsetuju,l lNl l=l lNetral,l 

lSl l=l lsetujul ldanl lSSl l=l lSangatl lSetuju. 
Tingkatl lsignifikansil l(α)l l=l l0,05l lataul l5%l l.l lArtinya,l lkemungkinanl lkebenaranl lhasill lpenarikanl 

lkesimpulanl lmempunyail lprofitabilitasl l95l l%l l,l ldalaml lilmul lsosiall ltingkatl lsignifikanl loel l=l l0,05l lsudahl llaziml 

ldigunakanl lkarenal ldinilail lcukupl lketatl luntukl lmewakilil lperbedaanl lantaral lvariabel-variabell lyangl ldiuji.l 

lUntukl lmengujil lapakahl lkoefisienl lkorelasil l(r)l lsignifikanl lataul ltidak,l lmakal ldilakukanl lpengujianl lmelaluil lujil  

lt,l ldenganl lrumusl lsebagail lberikutl l: 

𝑡 =
௥√௡ିଶ

√ଵି௥మ
l ll l[13] 

 
4. HASILl lDANl lPEMBAHASAN 
 
Hasill ldeskripsil lstatistikl lrespondenl lyangl ldilakukanl luntukl lmengetahuil lprofill lmengenail lidentitasl lrespondenl 

lyangl lmenjadil lobyekl lpenelitianl lini.l lProfill ltersebutl lmeliputil l:l lJenisl lkelamin,l lUsia,l ldanl lPendidikanl lpadal 

lpelakul lusahal lIndustril lMikrol ldanl lKecill l(IMK)l ldil lKabupatenl lKendal 
Tabell l1.l lDeskripsil lResponden 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

Deskripsil 

lResponden 
Keterangan Frekuensi Presentase 

Jenisl lKelamin Lakil l–l llaki 52 52% 
Perempuan 48 48% 
Total 100 100% 

Usia 23-30l lTahun 26 26% 
31-38l lTahun 40 40% 
39-46l lTahun 27 27% 
47-55l lTahun 7 7% 
Total 100 100% 

Lamal lUsaha <l l5l lTahun 40 40% 
5l l–l l10l lTahun 46 46% 
11-15l lTahun 11 11% 
15-20l lTahun 2 2% 
>20l lTahun 1 1% 
Total 100 100% 
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Dapatl ldil llihatl lbahwal lsebagianl lbesarl lrespondenl ladalahl lberjenisl lkelaminl lperempuan,l lhall ltersebutl lkarenal 

lrespondenl ldalaml lpenelitianl linil ladalahl lpelakul lusahal lIndustril lMikrol ldanl lKecill l(IMK)l ldil lKabupatenl 

lKendal,l ldimanal ljumlahl lpelakul lusahal lIMKl llaki-lakil llebihl lbanyakl ldibandingkanl lkaryawanl lperempuan.l 

lRespondenl lberusial l31-38l lTahunl ladalahl lyangl lterbesarl lyaitul l40%l ldaril ltotall l100l lrespondenl lyangl 

lberpartisipasil ldalaml lpenelitianl lini.l lLamal lusahal ldaril ltotall lrespondenl lpelakul lusahal lIndustril lMikrol ldanl 

lKecill l(IMK)l ldil lKabupatenl lKendall lterbesarl lyaitul llamal lusahal l5-10l lTahunl ldenganl ljumlahl l46l ldaril ltotall l100l 

lresponden. 
 

Tabell l2.l lHasill lUjil lValiditas 
Variabel Indikator Korelasi rl lStandar Keterangan 

Teknologil 

lInformasil l(X) 
 

Penggunaanl lmedial lsosiall 

l(Instagram,l lFacebook) 
0,755 0,1966 Valid 

Pemanfaatanl lmarketplacel 

ldigitall l(Shopee,l lTokopedia) 
0,789 0,1966 Valid 

Aksesl linformasil lpasarl lmelaluil 

linternet 
0,789 0,1966 Valid 

Sisteml lpemesananl l&l 

lpembayaranl lonline 
0,782 0,1966 Valid 

Intensitasl lpromosil ldigital 0,531 0,1966 Valid 
Efisiensil 

lPemasaranl l(Y) 
Efisiensil lwaktul lpemasaran 0,816 0,1966 Valid 
Efisiensil lbiayal lpromosi 0,746 0,1966 Valid 
Jangkauanl lpasarl lyangl ldicapai 0,845 0,1966 Valid 
Peningkatanl ljumlahl lpelanggan 0,811 0,1966 Valid 
Peningkatanl lvolumel lpenjualan 0,739 0,1966 Valid 

 
Validitasl ldatal lmengacul lpadal lsejauhl lmanal lalatl lpengukuranl lataul lpertanyaanl lyangl ldigunakanl ldalaml 

lpenelitianl ldapatl lmemastikanl lakurasil ldanl lketepatanl ldalaml lmenggambarkanl lkonsepl lyangl lditeliti.l 

lInstrumenl ldianggapl lmemilikil lvaliditasl ljikal lkorelasil lantarl lelemenl lataul lbutir-butirnyal lmelebihil lrl lstandardl 

l=l l0,1966l l(Dfl l=l lN-2,l l100-2l l=l l98)l lpadal ltingkatl lsignifikansil lalphal lsebesarl l0,05,l ldijelaskanl lbahwal ldaril 

lsemual liteml lpertanyaanl ldaril lteknologil linformasil l(X)l ldanl lefisienl lpemasaranl l(Y)l ldinyatakanl lvalidl lkarenal 

lnilail lkorelasil llebihl ldaril lyangl ldipersyaratkanl lyaitul l0,1966. 
Tabell l3.l lHasill lUjil lReliabilitas 

Variabel Alphal lCronbach Rulel lofl lThumb Keterangan 
Teknologil lInformasil l(X) 0,770 0,7 Reliabel 
Efisiensil lPemasaranl l(Y) 0,851 0,7 Reliabel 

Berdasarkanl lhasill lpengujianl lreliabilitasl lkuesionerl lteknologil linformasil l(X)l ldanl lefisienl lpemasaranl 

l(Y)l lmenghasilkanl lnilail lAlphal lCronbachl lmelebihil langkal lyangl ldipersyaratkanl lyaitul l0,7,l lsehingganl 

lvariabell lteknologil linformasil ldanl lefisiensil lpemasaranl ldinyatakanl lreliabel.l lRegresil ldalaml lpenelitianl 

lkuantitatifl ladalahl lmetodel lstatistikl lyangl ldigunakanl luntukl lmemeriksal lhubunganl lantaral lvariabell ldependenl 

ldanl lindependen.l lMetodel linil lmembantul lpenelitil luntukl lmemahamil lsejauhl lmanal lvariabell lindependenl 

lmempengaruhil lvariabell ldependenl l(l lAbdullah&Mia,2023).l lBerdasarkanl langka-angkal ltersebutl ldapatl ldisusunl 

lmodell lpersamaanl lregresil lsebagail lberikut: 
Yl l=l lal l+l lβ1l lX1l l+l le 

Sehingga: 
Yl l=l l4,550l l+l l0,778l lX2l l+l le 

Hasill lpersamaanl lregresil ldiatasl ldiperolehl lnilail lkonstantal lsebesarl l-4,550.l lYangmanal ljikal lvariabell 

lEfisiensil lPemasaranl l(Y)l lapabilal ltidakl ldipengaruhil lvariabell lbebasnya,l lataul lyangl lberartil lteknologil 

linformasil l(X1)l lbernilail lnol,l lmakal lbesarnyal lEfisiensil lPemasaranl lakanl lbernilail l4,550.l l 
Koefisienl lregresil luntukl lvariabell lbebasl lX1l l(teknologil linformasi)l lbernilail lpositifl lyaitul l0.778,l 

lmenunjukkanl ladanyal lpengaruhl lpositifl lsignifikanl lantaral lteknologil linformasil l(X1)l lterhadapl lEfisiensil 

lPemasaranl l(Y).l lHall linil ldapatl ldiartikanl lbahwal lsemakinl lbaikl lteknologil linformasil lyangl ldigunakanl lmakal 

lakanl lsemakinl ltinggil lEfisiensil lPemasaran.l lYangl lmanal lefisienl lregresinyal lsearahl lataul lberjalanl lbersama-
sama. 

Ujil ltl lpadal ldasarnyal lmenunjukkanl lseberapal ljauhl lpengaruhl lsatul lvariabell lbebasl lsecaral lindividuall 

ldalaml lmenerangkanl lvariasil lvariabell lterikat.l lDasarl lpengambilaml lkeputusanyal lyaitul ljukal lnilail ltl lhitungl l>l ltl 

ltabell ldanl lsignifikansil l<l l0,05,l lmakal lhipotesisl lalternativel l(Ha)l lditerima.l lJikal lsampell lyangl ldipakail lsebesarl 
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l100l lresponden,l lmakal lnilail ltl ltabell lakanl ldapatl ldiperolehl ldenganl lrumus,l ldfl l=l lnl l–l l1l l–l lk,l lsehinggal lnilail ldaril 

ldfl l=l l100l l–l l1l l–l l1l l=l l98,l ldenganl lsignifikansil l𝑎l l=l l0,05,l lmakal lnilail ltl ltabell lsebesarl l1,661.l lHasill lujil lhipotesisl 

l(Ujil lt)l ldalaml lpenelitianl linil lsebagail lberikut: 
 

Tabell l4.l lHasill lUjil lHipotesis 
Coefficientsa 
Model Unstandardizedl lCoefficients Standardizedl 

lCoefficients 
t Sig. 

B Std.l lError Beta 
1 (Constant) 4.550 1.868  2.435 .017 

Teknologil lInformasi .778 .095 .638 8.196 .000 
a.l lDependentl lVariable:l lEfisiensil lPemasaran 

Daril ltabell l4.4l ldiatas,l lpengaruhl lvariabell lteknologil linformasil lterhadapl lefisiensil lpemasaranl ldapatl 

ldijelaskanl lbahwal lhasill lhipotesisl lpertamal lmenunjukanl lbesarnyal lnilail ltl lhitungl lvariabell lteknologil linformasil 

ladalahl l4,730l ldanl lnilail lsignifikansil lsebesarl l0,000.l lDaril lhasill ltersebutl lberartil lbahwal lnilail ltl lhitungl l>l ltl ltabell 

lyaitul l8,196l l>l l1,661,l ldanl lnilail lsignifikansil l<l l0,05l lyaitul l0,000l l<l l0,05.l lSehinggal lhipotesisl lalternativel l(Ha)l 

lditerimal ldanl lhipotesisl lnoll l(Ho)l lditolak.l lDapatl ldisimpulkanl lbahwal lhipotesisl lsatul lyangl lmenyatakanl 

lteknologil linformasil lberpengaruhl lposistifl ldanl lsignifikanl lterhadapl lteknologil linformasil lterbukti. 
 
 
5. KESIMPULANl lDANl lSARAN 

Hasill lpenelitianl lmengenail lperanl lteknologil linformasil ldalaml lmeningkatkanl lefisiensil lpemasaranl 

lpadal lusahal lIndustril lMikrol ldanl lKecill l(IMK)l ldil lKabupatenl lKendal,l lmakal ldapatl ldiambill lbeberapal 

lkesimpulanl lsebagail lberikut.l lTeknologil linformasil lberperanl lsignifikanl ldalaml lmeningkatkanl lefisiensil 

lpemasaran.l lHasill lujil lregresil lmenunjukkanl lbahwal lteknologil linformasi,l lkhususnyal lmelaluil lmedial lsosial,l 

lmarketplacel ldigital,l ldanl lsisteml lpembayaranl lonline,l lmemilikil lpengaruhl lpositifl lterhadapl lefisiensil lwaktu,l 

lbiayal lpromosi,l ljangkauanl lpasar,l lsertal lpeningkatanl ljumlahl lpelangganl ldanl lvolumel lpenjualan.l lMedial lsosiall 

lmenjadil lalatl lpemasaranl lutama.l lMayoritasl lpelakul lusahal lIMKl ldil lKabupatenl lKendall ltelahl lmenggunakanl 

lplatforml ldigitall lsepertil lInstagram,l lFacebook,l lsertal lmarketplacel lShopeel ldanl lTokopedial lsebagail lsaranal 

lpromosi,l lkomunikasil ldenganl lpelanggan,l ldanl lpenjualanl lprodukl lsecaral llangsung.l lEfisiensil lpemasaranl 

lmeningkatl lsecaral lsignifikan.l lPenggunaanl lteknologil linformasil lterbuktil lmembantul lpelakul lusahal ldalaml 

lmenghematl lwaktul lpromosi,l lmenekanl lbiayal lpemasaran,l lmenjangkaul lkonsumenl llebihl lluas,l lsertal  

lmendorongl lpeningkatanl lomsetl lpenjualan.l lPenerimaanl lteknologil linformasil lcukupl ltinggi.l lBerdasarkanl 

lhasill lkuesioner,l lpelakul lusahal lmenyatakanl lbahwal lpenggunaanl lteknologil linformasil lmemberikanl 

lkemudahanl ldanl lmanfaatl lnyatal ldalaml lmendukungl lkegiatanl lpemasaranl lharianl lmereka. 
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