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ABSTRACT 

 

This study began with differences in views from several researchers about the relationship between digital 

marketing innovation and marketing performance. With the results of this study, the research we conducted 

tried to conduct research by implementing business process agility so that there is a significant relationship 

between digital marketing innovation and marketing performance. This study was conducted by collecting 

data through direct distribution of questionnaires or through the use of Google Forms to respondents who 

are SME owners in Central Java Province. The sampling technique was carried out purposively with the 

criteria that SMEs have been operating for at least 5 years, where the number of samples obtained was 211 

SME owners who met these criteria. The data was analyzed using Amos 22, where the results of the study 

showed a positive and significant relationship between digital marketing innovation and marketing 

performance. In addition, there is a positive and significant relationship between digital marketing 

innovation and business process agility and a positive and significant relationship between business 

process agility and marketing performance. 
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Abstrak 

 

Penelitian ini diawali dengan adanya perbedaan pandangan dari beberapa peneliti tentang hubungan antara 

inovasi pemasaran digital dengan kinerja pemasaran. Dengan adanya hasil penelitian ini, maka penelitian 

yang kami lakukan mencoba melakukan penelitian dengan menerapkan business process agility sehingga 

terdapat hubungan yang signifikan antara inovasi pemasaran digital dengan kinerja pemasaran. Penelitian 

ini dilakukan dengan cara pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner secara langsung maupun 

melalui penggunaan google form kepada responden yang merupakan pemilik UKM di Provinsi Jawa 

Tengah. Teknik pengambilan sampel dilakukan secara purposive dengan kriteria UKM telah beroperasi 

minimal 5 tahun, dimana jumlah sampel yang diperoleh sebanyak 211 pemilik UKM yang memenuhi 

kriteria tersebut. Data dianalisis dengan menggunakan Amos 22, dimana hasil penelitian menunjukkan 

adanya hubungan yang positif dan signifikan antara inovasi pemasaran digital dengan kinerja pemasaran. 

Selain itu terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara inovasi pemasaran digital dengan business 

process agility serta hubungan yang positif dan signifikan antara business process agility dengan kinerja 

pemasaran. 

 

Kata Kunci: Inovasi Pemasaran Digital, Kelincahan Proses Bisnis, Kinerja Pemasaran. 
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1. PENDAHULUAN 

Inovasi merupakan suatu proses untuk melakukan perbaikan pada suatu produk, layanan, atau proses guna 

menghasilkan pengenalan elemen baru bagi organisasi, sehingga menambah nilai bagi pelanggan dan 

berkontribusi pada gudang pengetahuan perusahaan (Amoako et al., 2023). Dari pengertian ini inovasi 

tersebut mencakup inovasi dalam bentuk produk serta kemasannya, inovasi rangkaian proses yang akan 

dilaksanakan oleh perusahaan, inovasi pemasaran dalam bentuk promosi dan periklanan serta strategi 

pemasaran , inovasi yang dilakukan terhadap organisasi perusahaan tersebut  ataupun  sebagai penciptaan 

atau adopsi ide, artefak material, perilaku, produk, teknologi, atau proses yang baru bagi unit pengadopsi 

(Gupta et al., 2007). Dengan perkataan lain bahwa inovasi bukanlah sesuatu yang benar-benar baru, tetapi 

kombinasi baru dari proses, metode, teknologi, dan lain sebagainya. 

 

Dengan perkembangan digital yang semakin pesat mendorong inovasi juga mengalami perkembangan baik 

di dalam pemasaran dan digital sehingga memunculkan inovasi pemasaran digital. Dalam fenomena inovasi 

pemasaran digital diketahui bahwa inovasi pemasaran digital telah berkembang dengan pesat dan menjadi 

faktor penting karena semakin bergantungnya perusahaan terhadap berbagai jenis dan bentuk saluran digital 

yang berkembang saat ini guna membangun komunikasi bisnis yang efektip kepada pelanggan dan calon 

pelanggannya. Oleh karena itu, perusahaan perlu memanfaatkan penggunaan inovasi pemasaran digital 

guna menyesuaikan diri terhadap perilaku konsumen yang mengalami transformasi lebih banyak 

menghabiskan waktunya menggunakan teknologi digital dan online. Kondisi ini membuat perusahaan 

mampu menjangkau konsumen mereka secara keseluruhan serta melibatkan mereka baik di dalam 

mengumpulkan data, melakukan kegiatan promosi, dan membantu kegiatan pemasaran lainnya. Fenomena 

ini mengakibatkan perlu melakukan investasi guna mengembangkan inovasi pemasaran digital dan 

menerapkan dalam strategi pemasaran mereka sehingga perusahaan tetap eksis dan berdaya saing yang 

tinggi di pasar digital (Peter & Dalla Vecchia, 2021). 

 

Penelitian ini dimaksudkan untuk menjembatani sudut pandang yang berbeda dari beberapa peneliti yang 

mempelajari hubungan antara inovasi pemasaran digital terhadap performa pemasaran secara keseluruhan 

menunjukkan bahwa perusahaan yang terlibat dalam inovasi pemasaran digital memiliki tingkat kinerja 

yang lebih tinggi, termasuk peningkatan pertumbuhan penjualan dan profitabilitas (Jung & Shegai, 2023). 

Namun beberapa peneliti juga menngemukakan bahwa kurangnya pengetahuan tentang pemasaran digital 

dan sistem informasi dapat menghambat pertumbuhan bisnis (Ohara & Astutik, 2024). Dengan demikian 

variabel business process agility digunakan untuk menjembatani hubungan antara inovasi pemasaran digital 

dengan marketing performance, dimana variabel business proses agility dapat mengoptimalkan hubungan 

yang saling mendukung antara inovasi pemasaran digital dengan marketing performance. Selain itu, 

penelitian ini juga bertujuan untuk menjawab pertanyaan, "Bagaimana dominasi inovasi pemasaran digital 

terhadap business process agility guna mencapai hasil pemasaran yang optimal (marketing performance)?. 

Dengan mengadopsi teori marketing digital dan didukung teori innovation, perusahaan berupaya untuk 

menerapkan digital marketing innovation guna mengoptimalkan marketing performance, sehingga 

marketing performance akan mengalami perkembangan yang positif. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Inovasi Pemasaran Digital (Digital Marketing Innovation - DMI) 

Inovasi didefinisikan sebagai suatu proses memperkenalkan ide, produk, atau metode baru untuk 

meningkatkan sistem yang sudah ada atau menciptakan sistem baru (Manual, 2005), dimana inovasi 

dihasilkan melalui penggunaan kreativitas dan keterampilan dalam memecahkan masalah untuk 

mengembangkan solusi baru yang dapat memenuhi kebutuhan masyarakat yang terus berubah (Jung & 

Shegai, 2023). Dengan demikian, inovasi dapat dilakukan kepada barang dan jasa yang baru dihasilkan atau 

yang fungsi dan kualitasnya ditingkatkan secara signifikan, atau melakukan proses yang baru baik didalam 

menghasilkan produk ataupun dalam proses pengemasannya, mengembangkan strategi dan pola pemasaran 

baru, atau menyusun organisasi baru dalam praktik bisnis, organisasi tempat kerja, atau hubungan eksternal 

(Mejía-Trejo, 2019), yang bertujuan untuk mempromosikan, mengevaluasi, atau menjual barang/jasa, atau 

membuat perubahan signifikan dalam desain estetika atau pengemasan barang. Oleh karena itu, inovasi 

pemasaran merupakan penerapan metode pemasaran baru yang melibatkan perubahan signifikan dalam 

desain atau pengemasan produk, penempatan produk, promosi atau penetapan harga produk (Mejía-Trejo, 

2019). 

 

Di pasar yang kompetitif, inovasi pemasaran difasilitasi oleh teknologi dan informasi (Purchase & Volery, 

2020), yang menyebabkan biaya transaksi dapat dikurangi dengan menggunakan teknologi untuk 
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mengimprovisasi, memodifikasi, menambah, atau mengubah saluran perdagangan saat ini (Manu & Sriram, 

1996). Oleh karena itu, pemasaran yang inovatif memerlukan manfaat berbasis sumber daya untuk memulai 

pertukaran pengetahuan dan informasi tentang prospek dalam industri (Hsu, 2011). Dengan demikian, 

inovasi dapat digunakan sebagai alat yang membantu manajer memanfaatkan sumber daya mereka secara 

efektif untuk menciptakan keunggulan kompetitif (Medrano et al., 2020), dan mengatakan bahwa inovasi 

dalam pemasaran ada sebagai tambahan terhadap inovasi dalam produk dan metode produksi. Berbeda 

dengan inovasi produk, sebagian besar inovasi pemasaran berasal dari luar inti industri tempat inovasi 

tersebut akhirnya berkembang pesat dan tidak direncanakan, tidak disengaja, dan tidak diminta (Chowdhury 

et al., 2023). Menurut Quaye, (2019), cara yang paling mungkin dilakukan beberapa perusahaan untuk 

meningkatkan kampanye pemasaran mereka adalah dengan menciptakan layanan baru atau menggunakan 

kembali layanan lama, membangun saluran distribusi baru, dan mempelajari teknik manajemen baru. Jenis 

inovasi pemasaran ini menunjukkan bagaimana bisnis dapat menciptakan pendekatan baru untuk 

mempromosikan diri mereka kepada klien, baik klien saat ini maupun calon klien (Barman et al., 2023).  Di 

sisi lain D’Attoma & Ieva, (2020) mengorkestrasi penerapan taktik penetapan harga, penyususnan 

segmentasi pasar, mendesain pelaksanaan kampanye iklan, mengembangkan saluran ritel yang baru, sistem 

informasi pemasaran, dan riset pasar dengan inovasi pemasaran. 

 

Inovasi pemasaran digital (digital marketing innovation) dapat berkontribusi signifikan bagi perusahaan 

apabila perusahaan mampu menjangkau berbagai kalangan, meningkatkan konektivitas serta keikutsertaan 

pengguna produk baik dalam proses produksi, desain dan pemasaran, serta mengumpulkan data berharga 

untuk iklan yang ditargetkan. Dengan menerapkan penggunaan teknologi baru, perusahaan akan mampu 

meningkatkan citra merk di pasar umum, dan mengoptimalkan interaksi dengan pelanggan untuk 

mempercepat kenaikan penjualan. Selain itu, inovasi pemasaran digital juga mengoptimalkan loyalitas dan 

retensi pelanggan, yang pada gilirannya akan mempercepat pertumbuhan penjualan dan meningkatkan 

kinerja perusahaan secara global (Javalgi et al., 2005); (Mehralian & Khazaee, 2022). Sebagian besar 

peneliti menyetujui dan mengakomodir bahwa inovasi digital dapat dijadikan sebagai alat yang mumpuni 

dan efektif untuk memperkuat komitmen keberlanjutan (Camodeca & Almici, 2021). Penggunaan teknologi 

pemasaran digital terbaru memungkinkan perusahaan untuk mendukung keberlanjutan pembangunan 

(seperti peningkatan pelayanan pelanggan, penekanan pada kebutuhan pelanggan, dll. Dengan demikian 

meraih kinerja keuangan yang optimal (Dumitriu et al., 2019). Perusahaan yang memprioritaskan 

keberlanjutan dan berinvestasi dalam inovasi digital cenderung mengungguli rekan-rekan mereka dalam hal 

kinerja keuangan (Jung & Shegai, 2023).   

 

2.2. Kelincahan Proses Bisnis (Business Process Agility- BPA) 

Konsep ketangkasan atau kelincahan (agility) pertama kali digunakan dalam literatur manajemen dan 

manufaktur umum pada awal tahun 1990-an (Goldman et al., 1995); (Goldman & Nagel, 1993). Konsep ini 

memberi argumen bahwa agar perusahaan berhasil dalam industri yang tidak stabil maka perusahaan harus 

menjadi tangkas atau lincah, dimana  mereka harus mampu memanfaatkan atau menanggapi peluang yang 

diciptakan oleh situasi pasar baru lebih cepat daripada pesaing mereka. Ciri khas kelincahan adalah adanya 

tekanan eksternal bagi suatu unit untuk dapat merasakan dan merespons dalam kerangka waktu terbatas 

atau bahkan secara terus-menerus. Kelincahan kemudian mengacu pada kemampuan untuk membuat 

keputusan atau melaksanakan tugas, seperti pengembangan sistim informasi, manajemen rantai pasokan 

atau pengembangan produk, dengan cara yang berbeda dari cara biasa atau cara yang sudah umum 

digunakan, untuk memenuhi tuntutan kerangka waktu terbatas atau yang sedang berlangsung. Kerangka 

waktu yang dibatasi secara eksternal tampaknya menjadi faktor pembeda yang paling penting, yang 

memberikan makna khusus pada kelincahan, yang membedakannya dari konsep serupa lainnya (Salmela et 

al., 2022). Potensi untuk merespons transformasi dengan cepat dan tepat, menjadi fleksibel dan mudah 

beradaptasi terhadap perubahan dan ketidakpastian dengan efektif sangat krusial untuk keberlanjutan 

organisasi di tengah lingkungan bisnis yang selalu berubah (Kurniawan et al., 2021); (Sambamurthy et al., 

2003); (Sambamurthy et al., 2003). 

 

Kelincahan proses bisnis (business process agility) menggambarkan kecepatan dan kemudahan organisasi 

dalam memodifikasi atau mendesain ulang proses bisnisnya untuk mengakomodasi persyaratan, teknologi, 

atau kondisi pasar yang baru. Literatur sebelumnya telah mengonseptualisasikan kelincahan proses bisnis 

(business process agility) sebagai kapabilitas dinamis tingkat tinggi yang memungkinkan bisnis untuk 

menciptakan ‘nilai strategis’ guna memperoleh keunggulan kompetitif (Felipe et al., 2020). Perusahaan 

mengembangkan kelincahan bisnis mereka sebagai kapabilitas dinamis tingkat tinggi dengan 

memanfaatkan kapabilitas dinamis tingkat rendah seperti sumber daya teknologi informasi untuk 
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memungkinkan mereka menyelaraskan kembali dan mengonfigurasi ulang kapabilitas dasar substantif 

mereka. Hal ini menunjukkan bahwa kelincahan proses bisnis (business process agility) merupakan 

kapabilitas dinamis yang didukung teknologi informasi (Ghasemaghaei et al., 2017). Oleh karena itu, 

dengan adanya kelincahan proses bisnis (business process agility) ini perusahaan mampu merespons 

ancaman lingkungan dengan cepat dengan memanfaatkan kapabilitas teknologi informasi untuk 

menciptakan produk, layanan, atau model bisnis baru, sehingga menjaga atau meningkatkan kinerja. Selain 

itu, kelincahan proses bisnis (business process agility) dapat bertindak sebagai jalur yang melaluinya, 

sehingga kapabilitas teknologi informasi diubah menjadi kinerja dengan memfasilitasi penerapan 

kapabilitas teknologi informasi yang efektif, mendukung inovasi dan adaptasi, memanfaatkan peluang yang 

dimungkinkan oleh teknologi informasi, menanggapi ancaman kompetitif, dan mendorong peningkatan 

berkelanjutan (Ravichandran, 2018). Dengan mengembangkan kapabilitas teknologi informasi dan 

kelincahan proses bisnis (business process agility), perusahaan dapat memanfaatkan investasi teknologi 

informasi dengan lebih baik untuk mencapai kinerja yang unggul dan mempertahankan daya saing dalam 

lingkungan bisnis yang berubah dengan cepat (Agyapong et al., 2024). 

 

2.3. Kinerja Pemasaran (Marketing Performance-MP) 

Sumber daya pemasaran memengaruhi kinerja perusahaan (Phiri, 2020); (Morgan, 2012), sehingga sumber 

daya pemasaran (Hollebeek & Macky, 2019) dan aktivitas pemasaran memengaruhi kinerja pasar. Oleh 

karena itu, perusahaan umumnya menghubungkan kemampuan dan tindakan pemasaran dengan kinerja 

(Morgan et al., 2009), dimana keberhasilan suatu perusahaan dapat diukur dari kemampuannya 

menghasilkan laba (Syam et al., 2016). Dengan perkataan lain perusahaan dikatakan berhasil di dalam 

operasionalnya apabila perusahaan memperoleh laba yang maksimal serta pangsa pasar yang semakin luas 

Meningkatnya pangsa pasar akan meningkatkan penjualan yang selanjutnya berdampak langsung pada 

kinerja penjualan. Dengan demikian, kualitas produk dan kualitas layanan menjadi perhatian perusahaan 

agar dapat menghasilkan laba yang maksimal dan pangsa pasar yang semakin luas (Beuk et al., 2014); (Li 

et al., 2018). 

 

Hasil pemasaran yang baik dapat dilihat sebagai bentuk kinerja organisasi, tujuan yang ingin dicapai semua 

perusahaan. Kinerja organisasi bersifat multidimensi, dan berbagai model telah dikembangkan untuk 

mengukurnya (Guerola-Navarro et al., 2021), seperti menggunakan model kinerja global yang mencakup 

empat perspektif: pertumbuhan, proses bisnis, pelanggan, dan perspektif keuangan. Yang lain telah 

mengusulkan ukuran seperti kualitas produk atau layanan; keberhasilan produk baru, penjualan, dan retensi 

pelanggan atau laba, pertumbuhan penjualan dari pelanggan, dan pekerjaan jangka panjang (Jankelová et 

al., 2021). Keberhasilan pemasaran dikaitkan dengan kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan, dan retensi 

pelanggan sebagai bagian dari kinerja perusahaan (Herman et al., 2021), hasil pemasaran dapat diukur 

sebagai kepercayaan pelanggan, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan (Nicolescu & Rîpa, 2024). 

Ambler & Kokkinaki, (2000), mengidentifikasi enam kategori pengukuran kinerja dalam pemasaran, dua di 

antaranya secara langsung ditujukan kepada konsumen: (1) perilaku konsumen dalam hal loyalitas dan 

keuntungan, kerugian, dan perilaku berhenti berlangganan dan (2) perasaan konsumen dalam hal kepuasan, 

komitmen, dan niat membeli. Gao (2010), mengidentifikasi ukuran finansial dan nonfinansial untuk kinerja 

pemasaran, termasuk kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan, retensi, dan nilai seumur hidup pelanggan di 

antara ukuran nonfinansial. Baru-baru ini Morgan et al., (2022), yang menganalisis berbagai penelitian 

tentang pengukuran kinerja pemasaran, menemukan bahwa banyak penulis mengidentifikasi metrik 

pemasaran yang terkait dengan pelanggan, termasuk metrik pola pikir pelanggan (seperti kesadaran iklan 

dan pertimbangan merek), kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan, ekuitas pelanggan, dan orientasi 

pelanggan. Oleh karena itu, kinerja perusahaan merupakan tujuan utama dari setiap strategi yang dapat 

diinvestasikan oleh perusahaan. Setiap inisiatif yang dimiliki perusahaan baik secara internal maupun 

eksternal harus terkait erat dengan misi utama perusahaan, dan hal ini terkait erat dengan kinerja 

perusahaan. 

 

2.4. Kerangka Konseptual dan Pengembangan Hipotesis 

2.4.1. Digital Marketing Innovation (DMI) memiliki hubungan yang positif dan siknifikan terhadap 

Business Process Agility (BPA) 

Inovasi didefinisikan sebagai proses memperkenalkan ide, produk, atau metode baru untuk meningkatkan 

sistem yang sudah ada atau menciptakan sistem baru. Inovasi melibatkan penggunaan kreativitas dan 

keterampilan memecahkan masalah untuk mengembangkan solusi baru yang dapat memenuhi kebutuhan 

masyarakat yang terus berubah (Jung & Shegai, 2023). Inovasi pemasaran adalah pengenalan metode baru 

untuk mempromosikan, mengevaluasi, atau menjual barang/jasa, atau membuat perubahan signifikan dalam 
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desain estetika atau pengemasan barang (Ungerman & Dědková, 2019). Pemasaran digital adalah salah satu 

pendorong inovasi terpenting yang mengarah pada daya saing dan pertumbuhan bisnis (Mejía Trejo, 2018).  

 

Penelitian sebelumnya telah berulang kali menunjukkan bahwa inovasi memiliki dampak positif pada 

berbagai kinerja perusahaan dengan meningkatkan kepuasan pelanggan (Jung & Shegai, 2023), kecepatan 

produksi (Gunday et al., 2011), serta pertumbuhan dan efisiensi  Penelitian empiris tentang inovasi 

pemasaran juga secara konsisten menunjukkan bahwa inovasi memiliki dampak positif pada kinerja 

perusahaan terkait dengan pertumbuhan penjualan, laba, arus kas, dan nilai pemegang saham (Garg et al., 

2003); (Jung & Shegai, 2023). Inovasi pemasaran berdampak positif pada kinerja perusahaan karena 

inovasi dapat memberikan perusahaan posisi kompetitif yang lebih menguntungkan di pasar (Walker, 

2005), dan efisiensi ekonomi yang ditimbulkan oleh inovasi pemasaran merupakan keunggulan kompetitif 

yang berkelanjutan, yang berkontribusi pada diferensiasi produk dan peningkatan konsumsi (Jung & 

Shegai, 2023). Berdasarkan informasi di atas, maka diajukan hipotesis sebagai berikut:   

 

Hipotesis 1: Inovasi pemasaran digital (digital marketing innovation) berdampak positif bagi kelincahan 

proses bisnis (business process agility) 

 

2.4.2. Digital Marketing Innovation (DMI) memiliki hubungan yang positif dan siknifikan terhadap 

Marketing Performance (MP) 

Inovasi pemasaran digital (digital marketing innovation) dapat memberikan pengaruh positif terhadap 

performa perusahaan dengan membantu perusahaan meraih audiens yang lebih luas serta meningkatkan 

interaksi dengan pelanggan, dan mengumpulkan data berharga untuk iklan yang ditargetkan. Dengan 

merangkul teknologi baru, perusahaan dapat meningkatkan kesadaran merek, mendorong penjualan, dan 

meningkatkan pengalaman pelanggan. Inovasi pemasaran digital yang efektif dapat menghasilkan 

peningkatan perolehan, retensi, dan loyalitas pelanggan, yang menghasilkan peningkatan penjualan dan 

kinerja perusahaan secara keseluruhan (Mehralian & Khazaee, 2022). Selain itu, mayoritas peneliti sepakat 

bahwa inovasi digital dapat berfungsi sebagai sarana yang kuat dan efisien dalam mendukung serta 

mewujudkan keberlanjutan (Camodeca & Almici, 2021). Penggunaan teknologi pemasaran digital yang 

canggih memungkinkan perusahaan untuk menjamin pertumbuhan berkelanjutan (peningkatan layanan 

pelanggan, fokus pelanggan, dll.) dan dengan demikian mencapai kinerja keuangan yang tinggi (Dumitriu 

et al., 2019). Perusahaan yang memprioritaskan keberlanjutan dan berinvestasi dalam inovasi digital 

cenderung mengungguli rekan-rekan mereka dalam hal kinerja keuangan (Jung & Shegai, 2023). 

 

Kegiatan inovatif menyebabkan organisasi berupaya melestarikan sumber daya dan menyelaraskan tujuan 

lingkungan, sosial, dan keuangan mereka, menjadikan inovasi sebagai faktor kunci keberlanjutan 

(Beltramino et al., 2020). Dengan kata lain bahwa inovasi mendorong pengembangan bisnis dengan 

mengurangi biaya dan meningkatkan performance melalui kegiatan kreatif, penggunaan sumber daya yang 

efisien, dan manajemen pengetahuan (Zuñiga-Collazos et al., 2020). Di sisi lain penelitian sebelumnya 

yang dikembangkan di berbagai subsektor industri pariwisata, terutama di bidang layanan gastronomi dan 

penginapan, telah menunjukkan bahwa inovasi tidak hanya mendorong pengembangan bisnis dengan 

mengurangi biaya dan meningkatkan performance melalui kegiatan kreatif, penggunaan sumber daya yang 

efisien, dan manajemen pengetahuan (Najib et al., 2020). Mengacu pada informasi yang telah diuraikan, 

maka hipotesis yang di ajukan sebagai berikut: 

 

Hipotesis 2: Inovasi pemasaran digital (digital marketing innovation) memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap kinerja pemasaran (marketing performance). 

 

2.4.3. Business Process Agility (BPA) memiliki hubungan yang positif dan siknifikan terhadap 

Marketing Performance (MP). 

Agar gesit dan tangkas, suatu perusahaan harus memiliki kemampuan untuk mendesain ulang dan 

mengkonfigurasi ulang komponen-komponen proses bisnis, menggabungkan tugas-tugas dan kemampuan-

kemampuan individual sebagai respons terhadap lingkungan (Raschke et al., 2005). Dengan demikian, 

kegesitan atau ketangkasan proses bisnis didefinisikan sebagai fleksibilitas dan kemampuan memodifikasi 

ulang suatu proses bisnis untuk mengakomodasi kebutuhan-kebutuhan yang diperlukan dan potensial dari 

perusahaan (Raschke et al., 2005). Kelincahan proses bisnis sangat penting bagi perusahaan untuk 

mengantisipasi atau menanggapi perubahan dengan cepat dan mudah (Kurniawan et al., 2021); (Van 

Oosterhout et al., 2006). Dengan kemampuan untuk beradaptasi dengan cepat dan efisien terhadap 

lingkungan pasar, proses bisnis yang gesit diharapkan dapat berkontribusi terhadap pencapaian 
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penghematan biaya oleh organisasi (Chen et al., 2014) dan memungkinkan organisasi untuk memanfaatkan 

peluang untuk inovasi dan tindakan kompetitif (Sambamurthy et al., 2003). 

 

Tallon & Pinsonneault, (2011) secara empiris menemukan hubungan positif antara kelincahan dan kinerja 

perusahaan dalam industri TI. Vickery et al., (2010) menemukan hubungan positif antara kelincahan dan 

kinerja perusahaan dalam industri manufaktur. Teoh et al., (2017) secara empiris menunjukkan bahwa 

kelincahan strategis secara positif memediasi praktik manajemen risiko perusahaan dan kinerja perusahaan. 

Kurniawan et al., (2021) mengemukakan bahwa adanya hubungan yang positip dan siknifikan antara 

kelincahan proses bisnis (business process agility) dengan kinerja Perusahaan (firm performance). 

Berdasarkan informasi di atas, maka diajukan hipotesis sebagai berikut: 

 

Hipotesis 3: Kelincahan proses bisnis (business process agility) berdampak siknifikan terhadap kinerja 

pemasaran (marketing performance). 

 

Berikut model penelitian empiris yang dikembangkan dalam penelitian ini. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model Empiris Penelitian 

  

3. METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Desain Penelitian 

Desain penelitian dalam artikel ini dilakukan dengan menggunakan kuantitatif, dimana penelitian deskriptif 

kuantitatif merupakan salah satu metode penelitian yang berpedoman pada sifat-sifat ilmiah yang 

menggunakan data yang diperoleh melalui cara tertentu serta digunakan untuk tujuan tertentu. Sedangkan 

penelitian deskriptif merupakan salah satu bentuk penelitian yang pelaksanaannya menggunakan observasi, 

wawancara atau menggunakan kuesioner mengenai keadaan saat ini dan juga subjek yang sedang kita 

teliti,,dimana hasil penelitian disajikan data yang berupa berupa angka-angka .Hasil dari penelitian ini 

disajikan dalam beberapa kata untuk menggambarkan fitur dasar data dalam penelitian seperti mean dan 

standar deviasi (Mishra et al., 2019). Pengumpulan data dilakukan dengan melakukan penyebaran atau 

pengiriman kuesionar baik secara langsung maupun tidak langsung. Selanjutnya data dikumpulkan untuk 

menguji hipotesis atau menjawab pertanyaan, sehingga melalui penelitian deskriptif ini, peneliti dapat 

menjelaskan apa yang sebenarnya terjadi dari hasil penelitian saat ini. 

 

3.2 Sampel dan Responden 

Data dalam penelitian diperoleh dengan melakukan pengumpulan data yang berupa hasil  wawancara 

langsung dan tidak langsung dengan menggunakan kuesioner yang berisi pertanyaan tertutup dan terbuka 

dengan menggunakan skala Likert yang diukur dari angka 1 sampai 10 kepada sejumlah responden sesuai 

kriteria penelitian. Skala 1 menggambarkan hasil  penilaian sangat tidak setuju hingga skala 10 yang 

menggambarkan penilaian sangat setuju. Pemilihan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan teknik 

secara purposif, dimana dilakukan hanya kepada responden dengan kriteria mempunyai sebagai pemilik 

UKM di propinsi Jawa Tengah, dengan kriteria usia minimal 30 tahun, serta UKM sudah beroperasi 

minimal 5 tahun.. Berdasarkan kriteria yang disajikan tersebut, terdapat 211 pemilik UKM yang terpilih 

menjadi responden sesuai kriteria yang telah ditentukan. 

 

3.3 Karakteristik Demografi Responden 

Seluruh responden yang diikutsertakan dalam penelitian ini adalah pemilik UKM yang berdomisili di 

propinsi Jawa Tengah. Dari 300 kuesioner yang telah disampaikan kepada responden, sebanyak 250 

responden yang mengembalikan kuesioner yang disampaikan dan hanya 210 responden datanya yang dapat 

digunakan untuk mendukung penelitian ini. Distribusi dan penyebaran data dalam penelitian ini 
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menggambarkan bahwa terdapat 159 responden pria dan 51 responden wanita. Dari faktor usia responden 

digambarkan sebagai berikut: responden berusia 30-35 tahun sebanyak 50.5% dan usia 35-40 tahun 

sebanyak 32.9%. Sedangkan usia 40-45 tahun sebanyak 9,5%, usia 45-50 tahun sebanyak 4.8%, dan usia di 

atas 50 tahun sebanyak 2.8%. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden berusia 30-

35 tahun. Dari faktor jenjang pendidikan responden meliputi SMA sebanyak 69.5%, tingkat master 

sebanyak 28,6%, dan tingkat pendidikan doktor sebanyak 1.9%. Dari gambaran data ini dapat disimpulkan 

bahwa tingkat pendidikan responden dalam penelitian ini mayoritas pendidikan diploma. Secara umum 

gambaran tentang karakteristik demografi responden dapat dilihat pada Tabel 1 di bawah ini. 

 

Tabel 1. Karakteristik Demografi Responden 

Variabel Frekwensi Persentase (%) 

Jenis kelamin 

Pria 159 75.7 

Wanita  51 24.3 

Usia 

30 – 35 Tahun 106 50.5 

35 – 40 Tahun  69 32.9 

40 – 45 Tahun  20   9.5 

45 – 50 Tahun 10   4.8 

    ˃ 50 Tahun  5   2.3 

Pendidikan 

SMA 146 69.5 

Diploma 60 28.6 

Sarjana  4 1.9 

 

3.4 Pengukuran 

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini mencakup tiga variabel utama yaitu inovasi pemasaran digital 

(digital marketing innovation), kelincahan/ ketangkasan proses bisnis (business process agility), dan kinerja 

pemasaran (marketing performance). Variabel diukur dengan menggunakan indikator yang diadopsi dari 

berbagai literatur yang telah digunakan pada penelitian sebelumnya. Variabel inovasi pemasaran digital 

(digital marketing innovation) diukur menggunakan empat indikator antara lain: mengembangkan solusi 

baru yang dapat memenuhi kebutuhan; memperkenalkan metode baru untuk mempromosikan, menyiarkan, 

atau menjual barang/jasa; membuat perubahan signifikan dalam desain estetika atau pengemasan barang, 

dan mampu mengelola media sosial untuk menngkatkan loyalitas pelanggan (Jung & Shegai, 2023). 

Variabel kelincahan/ ketangkasan proses bisnis (business process agility, diukur menggunakan tiga 

indikator antara lain: produk atau layanan disesuaikan dengan keinginan pelanggan; merespons dengan 

cepat jika pesaing melakukan pengenalan produk baru atau  layanan baru, dan memperkenalkan kebijakan 

penggunaan harga baru untuk mengatasi perubahan harga yang dilakukan oleh pesaing (Ku, 2022). 

Variabel kinerja pemasaran diukur dengan menggunakan lima indikator, antara lain: meningkatnya 

penjualan perusahaan, meningkatnya market share perusahaan, meningkatnya pelanggan baru, 

meningkatnya keuntungan perusahaan, dan meningkatnya kepuasan dan kenyamanan pelanggan (Lee, Kim, 

Seo, & Hight, 2015; Simon; & Department, 2015).  

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Analisis 

Penggunaan program IBM AMOS 22 dilakukan untuk menguji validitas, reliabilitas, normalitas, dan 

menguji hipotesis di dalam penelitian ini yang merupakan penelitian dengan menggunakan analisis 

kuantitatif. Jadi, seluruh responden dalam penelitian ini yang merupakan pemilik UKM, dimana analisis 

datanya menggunakan software Amos versi 22.0 untuk mengukur hubungan kausalitas, nilai regresi, serta 

tingkat kecocokan model (goodness of fit). Selain itu, nilai rata-rata varian yang diekstraksi 

direkomendasikan lebih dari 0,5. Pengujian instrumen dalam penelitian ini mencakup uji validitas dan 

reliabilitas. Validitas diukur menggunakan validitas konvergen melalui pengujian factor loading dan 

Average Variance Extracted (AVE). 

 

Tabel 2: Faktor Loading dan Skor AVE  

Construct Items 
Standard 

estimate 

Convergent 

validity-AVE 

Construct 

Reability 

Inovasi DMI1: Mengembangkan solusi baru yang 0.61 0,524 0,845 
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Pemasaran 

Digital 

(Digital 

Marketing 

Innovation 

- DMI) 

dapat memenuhi kebutuhan 

DMI2: Memperkenalkan metode baru untuk 

mempromosikan, menyiarkan, atau 

menjual barang/jasa 

0.67 

DMI3: Membuat perubahan signifikan 

dalam desain estetika atau 

pengemasan barang 

0.75 

DMI4: Membuat perubahan signifikan 

dalam desain estetika atau 

pengemasan barang 

0.82 

DMI5: Mampu mengelola media sosial 

untuk meningkatkan loyalitas 

pelanggan 

0.75 

Kelincahan/ 

Ketangkasan 

Proses Bisnis 

(Business 

Process 

Agility-BPA) 

BPA1: Menanggapi perubahan permintaan 

konsumen dengan baik 
0.76 

0.612 0.887 

BPA2: Produk atau layanan disesuaikan 

dengan keinginan pelanggan 
0.75 

BPA3 : Merespons dengan cepat jika 

pesaing melakukan pengenalan  

produk baru atau  layanan baru 

0.81 

BPA4: Memperkenalkan kebijakan 

penggunaan harga baru untuk 

mengatasi perubahan harga yang 

dilakukan oleh pesaing 

0.81 

BPA5: Meningkatnya kepuasan dan 

kenyamanan pelanggan 
0.77 

Kinerja 

Pemasaran 

(Marketing 

Performance-

MP) 

MP1: Meningkatnya penjualan perusahaan 0.77 

0.623 0.892 

MP2: Meningkatnya market share 

perusahaan 
0.84 

MP3: Meningkatnya pelanggan baru 0.84 

MP4: Meningkatnya keuntungan perusahaan 0.77 

MP5: Meningkatnya kepuasaan pelanggan 0.72 

 

4.2 Pengujian Kesesuaian (Goodness of Fit Testing) 

Hasil pengujian analisis model disajikan pada Gambar 1. Pengujian Kesesuaian (Goodness of fit testing) 

menggunakan pengukuran statistik chi-square = 186.228 dengan tingkat signifikansi 0,089 atau lebih besar 

dari (> 0,05) yang menunjukkan model dapat diterima. Hasil pengukuran eberapa indikator pengukuran non 

statistik seperti GFI = 0,902; AGFI = 0,860; TLI = 0,946; NFI = 0,925; CFI = 0,957 dimana semua hasil 

telah berada diatas nilai cut off 0,90 dengan hasil uji RMSEA = 0,073 yang berada dibawah 0,08. Dengan 

hasil ini disimpulkan bahwa model dinyatakan fit.  

 

 
Gambar 2. Model Empiris Penelitian Diagram Jalur 
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Hasil uji regresi menunjukkan bahwa koefisien regresi terhadap jalur hipotesis dinyatakan sebagai berikut:  

H1 = 0,801; H2 = 0,238; H3 = 0,661 dengan critical ratio atau t-value > 2,0 tepatnya 1,96. Hasil ini 

menyimpulkan  bahwa semua hipotesis dalam model dapat diterima (Tabel 3).  

 

Tabel 3: Hasil Uji Regresi 

 

Hipotesis 

Estimasi Standar 

(Standardized 

Estimate) 

Rasio 

Kritis 

(Critical 

Rasio) 

Nilai 

Probabilitas  

(P-Value) 

Hasil 

(Result) 

 

 Inovasi Pemasaran Digital (Digital Marketing 

Innovation)    Kelincahan/ Ketangkasan 

Proses Bisnis (Business Process Agility)  

0.798 9.629 *** 
Dapat 

diterima 

Inovasi Pemasaran Digital (Digital Marketing 

Innovation    Kinerja Pemasaran (Marketing 

Performance 

0.277 2.308 0.021 
Dapat 

diterima 

 Kelincahan/ Ketangkasan Proses Bisnis 

(Business Process Agility)   Kinerja 

Pemasaran (Marketing Performance 

0.772 5.591 *** 
Dapat 

diterima 

 

Inovasi pemasaran digital (digital marketing innovation) memungkinkan perusahaan menjangkau khalayak 

yang lebih luas, meningkatkan keterlibatan pelanggan, dan mengumpulkan data berharga untuk iklan yang 

ditargetkan. Dengan merangkul teknologi baru, perusahaan dapat meningkatkan kesadaran merek, 

mendorong penjualan, dan meningkatkan pengalaman pelanggan. Inovasi pemasaran digital (digital 

marketing innovation) yang efektif dapat menghasilkan peningkatan perolehan, retensi, dan loyalitas 

pelanggan, yang menghasilkan peningkatan penjualan dan kinerja perusahaan secara keseluruhan (Javalgi 

et al., 2005); (Mehralian & Khazaee, 2022).  

 

Penerapan alat pemasaran digital modern memungkinkan perusahaan untuk memastikan pembangunan 

berkelanjutan (peningkatan layanan pelanggan, fokus pelanggan, dll.) dan dengan demikian mencapai 

kinerja keuangan yang tinggi (Dumitriu et al., 2019). Perusahaan yang memprioritaskan keberlanjutan dan 

berinvestasi dalam inovasi digital cenderung mengungguli rekan-rekan mereka dalam hal kinerja keuangan. 

Misalnya, sebuah studi oleh MIT Sloan Management Review menemukan bahwa perusahaan yang 

memprioritaskan keberlanjutan dan inovasi digital memiliki margin laba 16% lebih tinggi daripada rekan-

rekan mereka (Jung & Shegai, 2023).  

 

4.3 Diskusi 

Penerapan inovasi pemasaran digital (digital marketing innovation ) oleh perusahaan diperlukan agar bisnis 

yang dijalankan  tetap unggul dalam persaingan dan secara efektif menjangkau audiens target mereka 

dalam lanskap digital yang berubah dengan cepat saat ini (Kannan, 2017). Yunis et al., (2018) 

menunjukkan bahwa perusahaan yang terlibat di dalam menerapkan dan mengimplementasikan inovasi 

pemasaran digital (digital marketing innovation) akan memiliki tingkat kinerja yang lebih tinggi, termasuk 

peningkatan pertumbuhan penjualan dan profitabilitas. Studi ini juga menemukan bahwa faktor-faktor 

seperti budaya organisasi dan dukungan manajerial berperan dalam keberhasilan implementasi inovasi 

pemasaran digital (digital marketing innovation). Hollebeek & Macky, (2019) menyatakan bahwa inovasi 

pemasaran digital (digital marketing innovation) memiliki dampak positif pada keterlibatan pelanggan, dan 

dampaknya bahkan lebih kuat ketika inovasi dikombinasikan dengan personalisasi dan interaktivitas.  

 

Inovasi pemasaran digital (digital marketing innovation) memungkinkan perusahaan menjangkau khalayak 

yang lebih luas, meningkatkan keterlibatan pelanggan, dan mengumpulkan data berharga untuk iklan yang 

ditargetkan. Dengan merangkul teknologi baru, perusahaan dapat meningkatkan kesadaran merek, 

mendorong penjualan, dan meningkatkan pengalaman pelanggan. Inovasi pemasaran digital (digital 

marketing innovation) yang efektif dapat menghasilkan peningkatan perolehan, retensi, dan loyalitas 

pelanggan, yang menghasilkan peningkatan penjualan dan kinerja perusahaan secara keseluruhan (Javalgi 

et al., 2005); (Mehralian & Khazaee, 2022).  
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Penerapan alat pemasaran digital modern memungkinkan perusahaan untuk memastikan pembangunan 

berkelanjutan (peningkatan layanan pelanggan, fokus pelanggan, dll.) dan dengan demikian mencapai 

kinerja keuangan yang tinggi (Dumitriu et al., 2019). Perusahaan yang memprioritaskan keberlanjutan dan 

berinvestasi dalam inovasi digital cenderung mengungguli rekan-rekan mereka dalam hal kinerja keuangan. 

Misalnya, sebuah studi oleh MIT Sloan Management Review menemukan bahwa perusahaan yang 

memprioritaskan keberlanjutan dan inovasi digital memiliki margin laba 16% lebih tinggi daripada rekan-

rekan mereka (Jung & Shegai, 2023). 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Dari seluruh hasil penelitan dan analisa yang telah dilakukan di atas, dapat diambil beberapa kesimpulan 

dimana dengan menerapkan inovasi pemasaran digital (digital marketing innovation) pada UKM, maka 

UKM akan semakin lincah dan tangkas didalam menyikapi perubahan ekosistim bisnis yang cepat berubah 

yang mendorong terciptanya pertumbuhan penjualan baru dan penambahan pelanggan baru yang pada 

akhirnya akan meningkatkan meningkatkan kinerja pemasaran (marketing performance). Kondisi lainnya 

dengan menerapkan inovasi pemasaran digital (digital marketing innovation) pada UKM akan 

meningkatkan daya saing bagi UKM di pasar seperti UKM akan dengan mudah dan cepat merespon 

keinginan konsumen dan pelanggan, mengikut sertakan konsumen dan pelanggan dalam pelayanan, 

pemasaran dan promosi perusahaan. 

 

Studi ini juga memberikan perspektif bagi para profesional perusahaan seperti pemilik UKM tentang 

bagaimana memanfaatkan inovasi pemasaran digital (digital marketing innovation) mereka dan 

memfokuskan upaya mereka pada pengembangan kapabilitas pemasaran untuk memaksimalkan peran 

dalam menerapkan inovasi pemasaran digital. guna meningkatkan  kelincahan/ ketangkasan proses bisnis 

(business process agility) usaha mereka, sehingga dapat meningkatkan kinerja pemasaran (marketing 

performance) usaha mereka. Perusahaan dapat memanfaatkan alat dan teknologi pemasaran digital untuk 

meningkatkan efektivitas pemasaran, menjangkau dan melibatkan pelanggan baru, dan pada akhirnya 

meningkatkan pertumbuhan dan profitabilitas. 

 

Oleh karena itu, pemilik UKM dapat mengembangkan pemasaran digital untuk menargetkan dan 

mengelompokkan upaya pemasaran mereka secara lebih efektif, menggunakan data dan analitik untuk 

mengidentifikasi dan menjangkau pelanggan yang tepat. Hal ini dapat menghasilkan peningkatan rasio 

konversi, keterlibatan pelanggan yang lebih tinggi, dan peningkatan ROI. Kedua, pemasaran digital 

menyediakan berbagai alat dan platform bagi bisnis untuk melibatkan pelanggan dengan cara yang baru dan 

inovatif, seperti media sosial, email, dan pemasaran seluler. Dengan menciptakan pengalaman yang 

menarik dan interaktif bagi pelanggan, bisnis dapat membangun hubungan dan loyalitas yang lebih kuat, 

yang dapat menghasilkan peningkatan penjualan dan pendapatan. Ketiga, bahwa dampak inovasi 

pemasaran digital pada kinerja perusahaan melalui kemampuan pemasaran dapat sangat relevan bagi Usaha 

Kecil dan Menengah (UKM). 

 

Dari hasil analisa di atas terdapat beberapa keterbatasan di dalam penelitian diantaranya penelitian hanya 

dilakukan pada UKM di propinsi Jawa Tengah sehingga sampel maupun respondennya masih terbatas 

hanya dari propinsi Jawa Tengah saja. Untuk di masa yang akan datang penelitian perlu dikembangkan, ke 

seluruh wilayah Indonesia cakupan penelitian akan lebih luas. Dengan demikian hasil penelitian dapat 

digunakana untuk seluruh UKM yang ada di wilayah Indonesia. Keterbatasan lainnya adalah penelitian 

hanya dilakukan kepada UKM saja sehingga hasil penelitian belum dapat digunakan pada usaha atau 

industri lainnya. Oleh karena itu, penelitian dimasa yang akan datang perlu diperluas sehingga tidak hanya 

terbatas pada UKM saja, tetapi mencakup seluruh usaha di seluruh industri yang pada akhirnya hasil 

penelitian dapat digunakan oleh seluruh industri. 
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