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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis komunikasi pemasaran batu bata 
di RT/RW 02/07 Kelurahan Tuah Negeri, Kecamatan Tenayan Raya, 
Pekanbaru. Fokus penelitian ini adalah untuk mengetahui cara pengusaha 
batu bata memasarkan produknya, strategi komunikasi pemasaran yang 
digunakan, serta faktor-faktor pendorong dan penghambat dalam proses 
pemasaran tersebut. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif 
dengan metode deskriptif dan teknik pengumpulan data melalui wawancara, 
observasi, dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian 
besar pengusaha batu bata masih menggunakan metode pemasaran 
tradisional, seperti menunggu pembeli datang, namun ada juga yang mulai 
memanfaatkan media sosial seperti Facebook dan WhatsApp untuk 
memasarkan produk mereka. Faktor pendorong yang ditemukan meliputi 
kualitas produk, harga, dan hubungan dengan konsumen, sementara faktor 
penghambat meliputi keterbatasan akses ke teknologi, masalah logistik, dan 
keterbatasan pengetahuan pemasaran digital. Penelitian ini memberikan 
wawasan tentang pentingnya penerapan strategi komunikasi pemasaran yang 
lebih modern dan efektif untuk meningkatkan penjualan produk batu bata di 
kawasan ini.  

Kata Kunci: Komunikasi Pemasaran; Batu Bata; Media Sosial; Tenayan Raya 

 

Abstract 

This study aims to analyze the brick marketing communication in RT/RW 02/07 
Tuah Negeri Village, Tenayan Raya District, Pekanbaru. The focus of this 
research is to understand how brick entrepreneurs market their products, the 
marketing communication strategies they use, and the driving and inhibiting 
factors in the marketing process. This research employs a qualitative approach 
with a descriptive method and data collection techniques including interviews, 
observations, and documentation. The results show that most brick 
entrepreneurs still use traditional marketing methods, such as waiting for 



  Journal of Communication Management and Organization 
   Juni 2025, Vol. 2, No. 1, pp.56-67 

E-ISSN: 2830-1439 
 
 

57 
 

This work licensed under attribution-sharealike 4.0 international (CC BY-SA 4.0) 

buyers to come, but some have started utilizing social media platforms like 
Facebook and WhatsApp to market their products. The driving factors identified 
include product quality, price, and relationships with consumers, while inhibiting 
factors include limited access to technology, logistical issues, and limited 
knowledge of digital marketing. This study provides insights into the importance 
of applying more modern and effective marketing communication strategies to 
increase brick sales in this area. 

Keywords: Marketing Communication, Bricks, Marketing Strategy, Social 
Media, Tenayan Raya. 

 

PENDAHULUAN 

Komunikasi sebagai sebuah kebutuhan dasar dalam masyarakat 
manusia memiliki peran yang sangat vital dalam interaksi sosial. Dalam 
konteks ini, komunikasi tidak hanya berfungsi sebagai alat untuk bertukar 
informasi, tetapi juga sebagai sarana pembangunan hubungan dan 
pemahaman antar individu. Seperti yang dijelaskan oleh Mulyana, komunikasi 
merupakan proses di mana dua orang atau lebih bertukar informasi yang pada 
akhirnya membawa mereka pada pemahaman yang mendalam. Hal ini 
menunjukkan bahwa tanpa komunikasi, individu-individu dalam masyarakat 
akan menghadapi kesulitan dalam menjalin hubungan sosial dan mengakses 
informasi yang dibutuhkan. 

Lebih lanjut, komunikasi berperan penting dalam berbagai aspek 
kehidupan, termasuk dalam strategi pemasaran. Pemasaran modern 
mengandalkan komunikasi sebagai cara untuk menjelaskan nilai produk 
kepada konsumen (Kurnia et al., 2023). Komunikasi pemasaran merupakan 
proses pertukaran informasi yang persuasif, yang bertujuan untuk 
menjadikan pemasaran lebih efektif dan efisien. Dalam hal ini, komunikasi 
pemasaran memungkinkan interaksi dua arah antara penjual dan pembeli, 
yang sangat krusial dalam menciptakan kepercayaan dan loyalitas pelanggan 
(Hamid, 2022). 

Kehadiran media sosial juga telah mengubah cara individu dan 
organisasi berkomunikasi. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai media 
untuk berbagi informasi, tetapi juga sebagai platform untuk promosi dan 
interaksi bisnis. Penelitian menunjukkan bahwa media sosial memberikan 
dampak signifikan terhadap strategi komunikasi pemasaran, karena 
memberikan ruang bagi dialog yang lebih interaktif dengan konsumen 
(Yustita, 2021). Hal ini diperkuat dengan penelitian yang menemukan bahwa 
penggunaan media sosial dalam pemasaran dapat meningkatkan brand 
awareness dan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek (Ignabertha & 
Loisa, 2023). 

Keberhasilan dalam memasarkan produk atau jasa sangat tergantung 
pada bagaimana komunikasi itu dijalankan. Sebuah strategi pemasaran yang 
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baik tidak hanya membutuhkan pesan yang jelas, tetapi juga teknik yang tepat 
untuk menjangkau audiens yang dimaksud (Kangean & Rusdi, 2020). Oleh 
karena itu, penting untuk memahami dan menerapkan prinsip-prinsip 
komunikasi secara efektif dalam setiap aktivitas pemasaran guna mencapai 
tujuan yang diinginkan. 

Bauran promosi merupakan alat penting bagi pelaku usaha, khususnya 
Usaha Kecil dan Menengah (UKM), dalam menyampaikan nilai produk dan 
menarik perhatian konsumen. Dalam konteks pabrik batu bata di Kelurahan 
Tuah Negeri, Kecamatan Tenayan Raya, penggunaan bauran promosi dapat 
dilihat dari berbagai elemen, yakni iklan, penjualan tatap muka, promosi 
penjualan, hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung. Riset 
menunjukkan bahwa penggunaan elemen-elemen ini dalam bauran promosi 
dapat memberikan dampak signifikan terhadap kinerja bisnis, terutama bagi 
UKM (Todorova & Zhelyazkov, 2021; Amin, 2021). 

Iklan menjadi salah satu metode utama yang dipilih oleh pabrik batu 
bata untuk menjangkau konsumen. Pengiklanan melalui media sosial dan 
cetak terbukti meningkatkan kesadaran pelanggan, yang berdampak langsung 
pada penjualan. Penggunaan media sosial, terkhusus Facebook, juga mulai 
meningkat di kalangan pelaku UKM, dengan penelitian yang menyatakan 
bahwa iklan di platform tersebut berkontribusi positif terhadap peningkatan 
penjualan produk (Rezma et al., 2022). Di samping itu, penjualan tatap muka 
yang dilakukan oleh pemilik pabrik memberikan keterikatan langsung dan 
membangun kepercayaan yang diperlukan dalam bisnis local (Khairuddin et 
al., 2020). 

Penggunaan promosi penjualan, seperti diskon atau penawaran 
khusus, juga menjadi strategi yang penting dalam meningkatkan penjualan 
batu bata. Secara global, metode promosi ini telah terbukti efektif dalam 
meningkatkan hasil ekonomi bagi perusahaan kecil dan menengah (Buil et al., 
2013). Selain itu, hubungan masyarakat dan publisitas juga tidak kalah 
penting. Pabrik batu bata yang beroperasi di lingkungan yang heterogen 
dengan berbagai suku, seperti di Kecamatan Tenayan Raya, perlu 
memperhatikan cara komunikasi yang dapat menjangkau berbagai kalangan, 
sehingga strategi pemasaran mereka dapat lebih inklusif dan responsif 
terhadap kebutuhan local (Sok et al., 2013). 

Namun, terdapat tantangan yang dapat menghambat efektivitas 
strategi pemasaran ini. Berbagai faktor, seperti modal yang terbatas dan 
kurangnya pemahaman terhadap pemasaran digital, dapat menghambat UKM 
dalam mendapatkan hasil maksimal dari strategi pemasaran mereka. Sebuah 
studi menunjukkan bahwa keberhasilan pemasaran UKM sangat bergantung 
pada pengalaman dan inovasi yang dimiliki (Love & Roper, 2015). Hal ini 
menegaskan perlunya pemilik pabrik batu bata untuk beradaptasi dengan 
teknologi dan pemasaran modern agar tetap kompetitif dalam pasar yang 
semakin berkembang. 
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Maka dari itu, penelitian ini berupaya untuk memahami komunikasi 
pemasaran di pabrik batu bata di RT.02 RW.07, Kelurahan Tuah Negeri. 
Pemahaman lebih mendalam tentang cara dan strategi yang telah 
diimplementasikan oleh pemilik pabrik, serta faktor-faktor yang 
mempengaruhi penjualannya. 

 

KERANGKA TEORI 

Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran, sebagaimana didefinisikan oleh Kotler dan 
Keller, merupakan serangkaian upaya perusahaan untuk menginformasikan, 
membujuk, dan mengingatkan konsumen tentang produk dan merek mereka. 
Menurut Firmansyah, komunikasi ini mencakup komunikasi langsung, seperti 
penawaran produk secara langsung kepada konsumen, dan komunikasi tidak 
langsung melalui media seperti iklan di sosial media atau surat kabar 
(Matviiets & Kipen, 2021). Seiring dengan perkembangan digital, alat promosi 
telah berkembang pesat, dengan penggunaan periklanan, promosi penjualan, 
hubungan masyarakat, penjualan pribadi, dan pemasaran langsung sebagai 
elemen penting dari bauran promosi (Aladayleh et al., 2020; Samran et al., 
2019). Hal ini mengindikasikan bahwa komunikasi pemasaran adalah suatu 
aktivitas sosial yang bertujuan untuk mengenalkan produk kepada 
masyarakat, dan merangsang minat konsumen (Wahid & Rizki, 2018). 

Dalam konteks komunikasi pemasaran terpadu (Integrated Marketing 
Communication, IMC), langkah-langkah untuk mencapai konsistensi dalam 
komunikasi menjadikan IMC penting dalam aktivitas pemasaran modern. 
Menurut Zulkurnain dan Kaur, IMC merupakan integrasi keseluruhan upaya 
komunikasi yang dilakukan oleh sebuah merek untuk membantu perusahaan 
mempromosikan produk mereka secara lebih efektif kepada pasar sasaran 
(Selivanov & Hlaváčková, 2021). IMC mampu mempengaruhi konsumen 
hingga ke tingkat kognisi, afeksi, dan konasi, serta membangun hubungan yang 
lebih erat antara perusahaan dan konsumen (Aladayleh et al., 2020; 
Zulkurnain & Kaur, 2014). 

IMC juga memiliki ciri-ciri tertentu yang memperkuat efektivitasnya. 
Ciri-ciri tersebut antara lain pengaruh terhadap perilaku khalayak sasaran, 
pemanfaatan seluruh bentuk komunikasi, penciptaan sinergi antara media 
komunikasi, dan terjalinnya hubungan yang baik antara merek dan 
pelanggannya (Hamid et al., 2023). Menurut Shimp, pendekatan ini berfokus 
pada pelanggan serta menciptakan sinergi dalam pesan dan citra perusahaan 
melalui berbagai jenis komunikasi pemasaran (Kalro et al., 2017; Selivanov & 
Hlaváčková, 2021). 

 

Manfaat dari penerapan IMC sangat signifikan, di antaranya adalah 
membentuk identitas merek yang kuat di pasar, mengkoordinasikan semua 
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pesan dan citra merek, serta meningkatkan hubungan perusahaan dengan 
konsumen (Kaygısız, 2023; Lestari, 2017). Dengan menggunakan IMC, 
perusahaan tidak hanya mampu meningkatkan brand awareness, tetapi juga 
menciptakan komunikasi yang lebih dalam antara merek dan konsumen di era 
digital yang terus berkembang (Al‐Sudani et al., 2015; Noveriyanto, 2021). 

Melihat dari gambaran besar tersebut, IMC berperan krusial dalam 
membantu perusahaan untuk lebih efektif membangun komunikasi, 
sedangkan komunikasi pemasaran secara keseluruhan berfungsi sebagai 
jembatan untuk memperkenalkan dan mempertahankan merek di benak 
konsumen (Mugwisi et al., 2014; Samran et al., 2019). Oleh karena itu, strategi 
komunikasi pemasaran yang terpadu dan terarah menjadi sangat penting 
untuk memenangkan persaingan dalam pasar yang semakin kompetitif. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode 
deskriptif untuk menggambarkan komunikasi pemasaran batu bata di RT/RW 
02/07 Kelurahan Tuah Negeri, Kecamatan Tenayan Raya, Pekanbaru. 
Pendekatan kualitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk 
memperoleh pemahaman yang mendalam tentang bagaimana pengusaha batu 
bata di daerah tersebut menerapkan strategi komunikasi pemasaran, serta 
untuk mengidentifikasi faktor-faktor pendorong dan penghambat yang 
memengaruhi proses pemasaran produk batu bata. Jenis penelitian yang 
digunakan adalah penelitian deskriptif kualitatif, di mana peneliti 
menggambarkan fenomena yang ada di lapangan tanpa menguji hipotesis, 
dengan fokus pada menggali pemahaman tentang praktik komunikasi 
pemasaran yang diterapkan oleh pengusaha batu bata. 

Subjek penelitian ini adalah lima pengusaha batu bata yang terletak di 
RT/RW 02/07 Kelurahan Tuah Negeri, yang dipilih dengan menggunakan 
teknik accidental sampling. Pemilihan informan didasarkan pada kriteria 
bahwa mereka adalah pengusaha yang memiliki usaha batu bata di daerah 
tersebut. Objek penelitian ini adalah komunikasi pemasaran batu bata, 
termasuk metode yang digunakan untuk memasarkan produk, strategi yang 
diterapkan, serta faktor pendorong dan penghambat dalam pemasaran batu 
bata di wilayah tersebut. Penelitian ini dilaksanakan di RT/RW 02/07 
Kelurahan Tuah Negeri, Kecamatan Tenayan Raya, Pekanbaru, pada bulan 
Januari hingga Maret 2021, dengan tujuan untuk memahami konteks 
pemasaran di kawasan industri batu bata yang berkembang di daerah 
tersebut. 

Dalam mengumpulkan data, peneliti menggunakan tiga teknik utama, 
yaitu observasi, wawancara, dan dokumentasi. Observasi dilakukan langsung 
di lokasi usaha batu bata untuk memahami bagaimana proses pemasaran 
berjalan, baik melalui metode tradisional maupun penggunaan media sosial. 
Wawancara mendalam dilakukan dengan lima pengusaha batu bata untuk 
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menggali informasi terkait metode pemasaran yang digunakan, kendala yang 
dihadapi, dan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pemasaran. Selain 
itu, dokumentasi juga digunakan untuk memperkaya hasil penelitian dengan 
data sekunder, seperti foto atau dokumen yang relevan dengan kegiatan 
pemasaran batu bata. Teknik-teknik ini memungkinkan peneliti untuk 
memperoleh data yang valid dan menyeluruh, yang dapat memberikan 
gambaran lebih lengkap mengenai komunikasi pemasaran batu bata di 
Kelurahan Tuah Negeri. 

 

PEMBAHASAN 

Strategi Pemasaran Batu Bata 

Direct Marketing. Pemasaran langsung merupakan strategi penting 
yang sering diterapkan oleh pengusaha batu bata untuk menjangkau 
konsumen secara efektif. Proses ini melibatkan interaksi langsung, baik 
melalui pendekatan proaktif dari pengusaha maupun dengan menunggu 
kedatangan calon pembeli ke lokasi usaha. Strategi ini, dikenal sebagai 
"jemput bola," memungkinkan pengusaha untuk langsung menawarkan 
produk mereka kepada konsumen. Meskipun metode ini telah terbukti efektif 
dalam beberapa kasus, terdapat tantangan dalam pemanfaatan media sosial 
sebagai alat promosi, di mana banyak pengusaha merasa belum kompeten. 
Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa meskipun media sosial merupakan 
platform yang sangat potensial dalam merangkul pasar modern, banyak 
pelaku usaha tradisional enggan beradaptasi dengan perubahan ini (Ahmed et 
al., 2023). Hubungan baik antara pengusaha dan pelanggan serta kualitas 
produk adalah faktor utama yang mendorong penjualan batu bata. Kualitas 
produk dapat menjadi pembeda yang krusial untuk menarik dan 
mempertahankan konsumen dalam skenario pasar yang semakin kompetitif 
(Beyene et al., 2018). 

Iklan melalui Media Sosial. Seiring dengan meningkatnya penggunaan 
teknologi, beberapa pengusaha batu bata mulai beralih ke media sosial, seperti 
Facebook dan WhatsApp, untuk memperluas jangkauan pasar mereka. Iklan 
di media sosial dapat meningkatkan penjualan secara signifikan, memberikan 
platform yang lebih luas untuk mengenalkan produk kepada konsumen (Sahu 
et al., 2019). Selain meningkatkan volume penjualan, strategi ini juga 
berkontribusi terhadap pembangunan citra positif perusahaan di mata 
konsumen, terutama dalam hal menjaga kualitas produk batu bata. Susanti 
(Khitab et al., 2021) juga menyoroti pentingnya strategi pemasaran digital 
dalam menciptakan koneksi yang lebih baik dengan audiens, sehingga 
mendorong peningkatan loyalitas pelanggan. Transformasi digital dalam 
pemasaran batu bata ini dapat memberikan keuntungan kompetitif yang 
dapat dimanfaatkan oleh pengusaha untuk menjangkau audiens yang lebih 
luas dan beragam (Amin et al., 2022). 
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Dalam konteks yang lebih luas, adopsi praktik pemasaran modern tidak 
hanya mendukung peningkatan penjualan, tetapi juga menciptakan peluang 
untuk inovasi produk dan efisiensi operasional melalui feedback langsung dari 
konsumen. Oleh karena itu, adaptasi terhadap iklan media sosial dan 
pemasaran digital menjadikan usaha batu bata lebih relevan di tengah 
meningkatnya kompetisi dan perubahan perilaku konsumen (Siddaiah et al., 
2018). Dengan demikian, pengusaha batu bata perlu menyeimbangkan 
strategi pemasaran tradisional dengan adopsi teknologi pemasaran modern 
agar dapat bersaing dan berkembang dalam industri yang semakin kompleks 
saat ini. 

 

Faktor Pendorong dan Penghambat Komunikasi Pemasaran  

Komunikasi pemasaran dalam industri batu bata di Indonesia 
dipengaruhi oleh berbagai faktor yang dapat dibagi menjadi dua kategori 
utama: faktor pendorong dan faktor penghambat. Pemahaman yang 
mendalam mengenai faktor-faktor ini dapat memberikan wawasan bagi para 
pelaku usaha dalam merancang strategi komunikasi yang lebih efektif. 

Faktor Pendorong 

Salah satu faktor pendorong yang signifikan adalah penggunaan media 
sosial untuk iklan. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa promosi melalui 
platform media sosial mampu memperluas jangkauan konsumen, sehingga 
meningkatkan penjualan produk batu bata (Afrisawati et al., 2022). Media 
sosial tidak hanya memberikan akses yang lebih luas bagi pengusaha, tetapi 
juga memungkinkan interaksi langsung dengan konsumen, yang dapat 
mendukung penciptaan loyalitas terhadap merek (Yuliana et al., 2023). Selain 
itu, kualitas produk juga menjadi faktor penting yang mendorong keputusan 
pembelian. Produk berkualitas tinggi tidak hanya menarik minat konsumen, 
tetapi juga meningkatkan kepercayaan mereka terhadap merek tertentu 
(Sarasanty & Zulfika, 2021). Kualitas yang baik berpotensi menghasilkan 
rekomendasi positif, yang meningkatkan citra dan daya tarik produk di pasar. 

Komunikasi yang efektif antara pengusaha dan konsumen menjadi 
pendorong lain yang sangat krusial. Menurut Prayoga (Tanjung & Munte, 
2020), komunikasi langsung dapat membantu membangun hubungan yang 
kuat antara pengusaha dan pelanggan, di mana pelanggan yang merasa 
terhubung cenderung lebih loyal. Hal ini menunjukkan pentingnya interaksi 
personal dalam bisnis. 

Kondisi ekonomi dan pembangunan infrastruktur mempengaruhi 
permintaan batu bata. Aroem dan Hasanuddin (Aroem & Hasanuddin, 2021) 
menekankan bahwa peningkatan kondisi ekonomi dan proyek pembangunan 
yang bertumbuh pesat menyebabkan kebutuhan untuk bahan bangunan, 
termasuk batu bata, meningkat secara signifikan. Ketersediaan proyek 
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pembangunan mendukung pertumbuhan permintaan yang langsung 
berdampak pada penjualan. 

 

Faktor Penghambat 

Di sisi lain, terdapat beberapa faktor yang dapat menghambat 
efektivitas komunikasi pemasaran. Salah satunya adalah kondisi infrastruktur 
jalan. Aroem dan Hasanuddin (Aroem & Hasanuddin, 2021) mencatat bahwa 
infrastruktur jalan yang buruk, terutama saat musim hujan, mengganggu 
distribusi dan pengiriman batu bata, yang pada gilirannya mempengaruhi 
biaya pengiriman dan kepuasan konsumen. Kurangnya pengetahuan tentang 
teknologi, terutama media sosial, juga menjadi kendala bagi pengusaha batu 
bata. Banyak pengusaha yang belum memanfaatkan teknologi digital secara 
maksimal, yang dapat membatasi potensi pasar mereka. Keterbatasan ini 
menciptakan kesenjangan dalam pelaksanaan pemasaran modern yang sangat 
penting di era digital ini (Sarasanty & Zulfika, 2021; Tanjung & Munte, 2020). 
Kondisi ekonomi yang tidak stabil dapat berdampak negatif pada daya beli 
masyarakat, menyebabkan penurunan permintaan terhadap produk batu 
bata. Dalam konteks ini, pengusaha perlu memperhatikan situasi ekonomi 
secara lebih luas agar dapat menyesuaikan strategi pemasaran dengan kondisi 
terkini. Secara keseluruhan, memahami faktor-faktor pendorong dan 
penghambat dalam komunikasi pemasaran adalah kunci bagi pengusaha batu 
bata untuk merancang strategi yang lebih efektif dan berkelanjutan. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil wawancara dan pembahasan mengenai penelitian 
yang berjudul "Komunikasi Pemasaran Batu Bata di RT/RW 02/07 Kelurahan 
Tuah Negeri Kecamatan Tenayan Raya", dapat disimpulkan bahwa pengusaha 
batu bata di wilayah tersebut tidak menerapkan strategi pemasaran yang 
spesifik. Sebagian besar pengusaha mengandalkan pendekatan pasif, yaitu 
menunggu kedatangan pembeli, sementara sebagian lainnya menggunakan 
media sosial sebagai saluran pemasaran. Strategi pemasaran yang diterapkan 
lebih fokus pada menjaga komunikasi untuk membangun hubungan yang baik 
dengan konsumen dan mengikuti harga pasaran. 

Faktor-faktor yang mendorong komunikasi pemasaran batu bata di 
kawasan ini meliputi penggunaan iklan melalui media sosial, komunikasi yang 
efektif, penetapan harga yang sesuai, serta faktor ekonomi dan pembangunan 
yang meningkat, yang turut mendukung permintaan terhadap produk batu 
bata. Kualitas produk juga menjadi faktor penting dalam menarik minat 
pembeli. Namun, beberapa faktor penghambat yang dihadapi pengusaha 
antara lain kondisi ekonomi yang tidak stabil, buruknya infrastruktur jalan 
yang menyulitkan distribusi, dan keterbatasan pemahaman serta penggunaan 
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teknologi digital dalam pemasaran, yang menghambat pengusaha untuk 
memanfaatkan potensi pasar yang lebih luas. 
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