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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh digital content marketing dan
transformasi digital terhadap kinerja pemasaran UMKM makanan di Banyumas. Sampel
yang digunakan pada penelitian ini sebanyak 78 responden dengan teknik pengambilan
sampel menggunkan purposive sampling. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan
dengan menggunakan analisis regresi linier berganda menunjukkan bahwa kinerja
pemasaran dapat ditingkatkan oleh variabel transformasi digital dan variabel digital
marketing capability dan digital transformation merupakan variabel yang memiliki
pengaruh paling besar terhadap kinerja pemasaran. Hal ini bearti bahwa semakin
meningkatnya kemampuan UMKM dalam transformasi digital maka akan meningkatkan
kinerjanya, disisi lain kinerja pemasaran UMKM juga dapat ditingkatkan oleh factor lain
yaitu digital marketing capability. Kemampuan UMKM dalam trasnformasi digital dapat
meningkatkan produktivitas, meningkatkan kemampuan berinovasi, meningkatkan
jumlah konsumen baru, serta dapat menghadapi persaingan pada era digital ini. Implikasi
teoritis atau the body of knoweledge yang dapat dibangun dari penelitian ini adalah dapat
membuktikan bahwa dalam konteks UMKM terdapat dua factor yang dapat
meningkatkan kinerja pemasaranya yaitu Transformasi Digital dan Digital Marketing
Capability.

Kata kunci: Digital Content Marketing, Transformasi Digital, Kinerja Pemasaran, UMKM.

Abstract
This study aims to determine the effect of digital content marketing and digital
transformation on the marketing performance of food SMEs in Banyumas. The sample used
in this study was 78 respondents with a sampling technique using purposive sampling.
Based on the results of research conducted using multiple linear regression analysis, it
shows that marketing performance can be increased by digital transformation variables
and digital marketing capability and digital transformation variables are the variables that
have the greatest influence on marketing performance. This means that the increasing
ability of MSME s in digital transformation will improve their performance, on the other
hand the marketing performance of MSMEs can also be improved by other factors, namely
digital marketing capability. The ability of MSMEs in digital transformation can increase
productivity, increase the ability to innovate, increase the number of new consumers, and
be able to face competition in this digital era. The theoretical implication or the body of
knowledge that can be built from this research is to be able to prove that in the context of
SMEs there are two factors that can improve their marketing performance, namely Digital
Transformation and Digital Marketing Capability.
Keywords: Digital Content Marketing, Transformasi Digital, Marketing Performance,
SMES.
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PENDAHULUAN

Persaingan bisnis pada era digital saat ini semakin sengit (Apasrawirote, Yawised, &
Muneesawang, 2022; Dolega, Rowe, & Branagan, 2021; Dwivedi et al., 2021), yang menyebabkan
produk menjadi cepat usang karena teralu banyak pilihan di pasar. Digitalisasi juga berdampak pada
perubahan perilaku konsumen (Cachero-Martinez & Vazquez-Casielles, 2021; Lombart & Louis,
2012). Semakin tingginya penggunaan internet menjadikan konsumen semakin mudah untuk
mendapatkan informasi - informasi mengenai produk, jasa atau merek yang akan mereka beli.
Banyaknya informasi tersebut juga membengaruhi menurunya loyalitas terhadap produk, jasa /
merek tertentu (Aksoy et al., 2015). Oleh karena itu untuk beradaptasi pada kondisi saat ini, para
pelaku bisnis harus melakukan inovasi yang tepat (Mazzola, Bruccoleri, & Perrone, 2015) dan dapat
memasuki pasar lebih cepat dari pesaingnya melalui strategi pemasaran yang tepat (Yeoh, 1994).
Teknologi informasi, media, dan telekomunikasi telah mengubah perilaku konsumen dalam mencari,
memperoleh, mengolah, dan menanggapi informasi atau layanan suatu perusahaan. Transformasi
digital memiliki potensi untuk meningkatkan penawaran dan aktivitas pada perusahaan. Dalam
konteks globalisasi, perubahan teknologi yang serba cepat, persaingan yang semakin ketat, dan
pengurangan siklus hidup produk telah terjadi (Tsai, Cabrilo, Chou, Hu, & Tang, 2022). Digitalisasi
dan peningkatan akses ke informasi melaui media online telah memudahkan pembeli mendapatkan
informasi sehingga dapat membandingkan, meniliti dan memesan hal ini mengubah proses
pembelian mereka secara keseluruhan. Oleh karena itu untuk dapat bertahan dalam persaingan
perusahaan harus dapat bertindak cepat. Untuk meningkatkan kinerja pemasaran dalam era digital
ini, yang perlu diperhatikan oleh perusahaan adalah dapat meningkatkan kemampuanya dalam
pemasaran digital (Wang, 2020) dan dapat melakukan transformasi digital dengan cepat (Hauer,
Naumann, & Harte, 2021; Magnusson, Elliot, & Hagberg, 2021).

Kemampuan suatu perusahaan dalam merencanakan, melaksanakan, dan mengelola
pemasaran digital untuk meningkatkan daya saingnya di mata konsumen disebut sebagai
kemampuan pemasaran digital (Masrianto, Hartoyo, Hubeis, & Hasanah, 2022). Kemampuan
pemasaran digital (Digital Marketing Capability) dan transformasi digital (Digital Transformation)
perusahaan dapat meningkatkan kinerja perusahaan dalam menghadapi persaingan digital saat ini
(Foroudi, Gupta, Nazarian, & Duda, 2017). Tingkat persaingan yang tinggi para era digital ini
mempengaruhi kinerja bisnis perusahaan, dan kinerja tersebut dapat di peroleh melalui kombinasi
antara kapabilitas digital dan kemampuan mengadopsi sosial media (Apasrawirote et al., 2022),
Adopsi sosial media yang masif dan terus berkembang turut mempengaruhi cara berinteraksi antara
pemilik bisnis dan pelanggan mereka (Degbey and Pelto, 2021). Oleh karenanya, untuk dapat
bertahan dalam persaingan dan dapat meningkatkan kinerjanya para pelaku bisnis harus dapat
memperhatian kemampuan pemasaran digital dan kemampuan untuk mentransformasi digital.

Usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) memainkan peran penting dalam produksi industri
dan pembangunan ekonomi negara (Glonti, Manvelidze & Surmanidze, 2021; Kula & Tatoglu 2003).
Akan tetapi kemampuan literasi digitalnya masih kurang yaitu dibawah 40%. Berdasarkan data dari
Kominfo, indeks literasi digital Indonesia belum mencapai skor “baik” (4.00), baru sedikit di atas
“sedang” (3.00). Informasi dan literasi data masih memiliki skor yang rendah. Secara nasional, indeks
literasi digital di Indonesia masih berada pada level “sedang”. Artinya belum semua UMKM
menikmati manfaat dari pertumbuhan ekonomi digital, disisi lain kemampuan melakukan digitalsisai
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sangat dibutuhkan oleh UMKM untuk mengadapi persaingan pada era digital ini. Transformasi digital
sangat berpengaruh pada perubahan aktivitas pada UMKM dalam menghasilkan keunggulan
bersaing. Pada penelitian yang dilakukan oleh Hauer et al. (2021) menyebutkan bahwa transformasi
digital pada UMKM berfokus pada inovasi, adopsi teknologi, dan penciptaan nilai baru yang bertujuan
untuk membangun kinerja pemasaran. Akan tetapi proses hubungan tersebut belum clear, mengenai
bagaiaman teknologi digital memengaruhi aktivitas bisnis UMKM secara lebih spesifik. Oleh karena
itu, tujuan dari studi ini adalah akan meneliti apakah Kemampuan pemasaran digital (Digital
Marketing Capability) dan transformasi digital (Digital Transformation) dapat meningkatkan kinerja
pemasaran UMKM makanan di Kabupaten Banyumas.

TINJAUAN PUSTAKA dan HIPOTESIS

Digital Marketing Capability

Digital Marketing Capability merupakan kemampuan perusahaan dalam merencanakan,
mengimplementasikan, dan mengelola pemasaran digital. Hal ini berkaitan dengan kemampuan
perusahaan dalam penggunan internet serta teknologi informasi yang lain dengan sehingga dapat
mendukung interaksi dengan pelangan secara lebih dalam. Interaksi antara pelanggan dan
perusahaan ini memberika manfaat yang dapat dirasakan secara bersama - sama terkait dengan
informasi perusahaan, inoformasi produk baru serta perusahaan dapat memperoleh informasi
mengenai pelangganya. Pada literatur pemasaran baik strategis maupun digital, perusahaan bersaing
dan dapat memperoleh keunggulan kompetitif melalui sumber daya dan kemampuan bisnisnya
(Barney, 1991). Pengembangan kemampuan pemasaran digital pada perusahaan pada dasarkan akan
berakhir pada kinerja perusahaan yang diperoleh melalui kemampuannya untuk dapat berkorelasi
dengan pelanggan dan dengan cepat beradaptasi dengan tantangan serta dapat memanfaatkan
peluang melalui media internet. Kemampuan pemasaran digital terdiri dari tiga komponen, yaitu :
kesiapan inovasi, adopsi teknologi pemasaran digital, dan transformasi digital perusahaan dan
memiliki sumber daya yang penting yaitu sumber daya teknologi informasi, sumber daya manusia,
dan sumber daya bisnis (Trainor, 2010).

Transformasi Digital

Transformasi digital merupakan suatu proses perubahan dengan memanfaatkan pengaruh dari
kemampuan digital dan teknologi informasi sehingga tercipta nilai komersial yang akan
meningkatkan kinerja perusahaan (Morakanyane, 2020). Factor penentu keberhasilan dari
transformasi digital agar tercipta kompetensi digital pada perusahaan adalah dengan menciptakan
pengalaman menarik dari para pelanggannya dan menemukan model bisnis baru (Westerman, 2020).
Transformasi digital dapat menentukan ulang strategi pada perusahaan mengenai strategi inovasi,
strategi pemasaran, dan model bisnisnya untuk menghadapi gelombang teknologi informasi (Verhoef
etal., 2021). Beberapa literatur mengenai transformasi digital menunjukan bahwa fokus transformasi
digital adalah pada penciptaan nilai, perilaku konsumen dan pada penggunaan teknologi digital
(Kraus et al.,, 2022). Selain itu, transformasi digital sangat penting untuk setiap perusahaan pada saat
ini seperti yang sering ditunjukkan oleh dunia bisnis (Hauer et al, 2021). Transformasi digital
membantu perusahaan untuk meningkatkan kinerjanya, karena dengan mengadaptasi transformasi
digital perusahaan dapat mencapai efisiensi dan fleksibilitas yang lebih besar, perusahaan dapat
mengoptimalkan pada proses produksinya dan perusahaan dapat menghasilkan proposisi nilai untuk
inovasinya, serta perusahaan dapat merespon kebutuhan pasar dalam waktu yang tepat (Feliciano et.
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all 2023). Disisi lain, proses dalam transformasi digital sangatlah penting dalam mempertahankan
daya saing pasar serta mempertahankan posisi inovasi berbasis teknologi (Rachinger et al., 2019).

Marketing Performance

Kinerja bisnis dapat diraih ketika perusahaan menerapkan strategi dan proses pemasaran digital
(Pandey, Nayal, & Rathore, 2020). Ini adalah proses pengukuran seberapa baik bisnis mampu
memenuhi tujuan dan strateginya dibandingkan dengan pesaingnya. Kinerja perusahaan dapat
diukur berdasarkan pada hasil akhir yang diinginkan oleh perusahaan dan berhubungan dengan
digitalisasi (Morgan et al., 2022). Kinerja pemasaran ditandai dengan meningkatnya permintaan di
pasar, persepsi pelanggan meningkat terkait dengan produk ataupun perusahaan, dan meningkatnya
rasa loyal dari konsumen kepada perusahaan. Untuk dapat menghasilkan kinerja pada era digital saat
ini, perusahaan harus dapat menerapkan serta mengimplementasikan kemampuan di bidang digital
pemasaran dan dapat mentransfer digitalisasi pada strategi pemasaran perusahaan (Gladson
Nwokah, 2009; Gupta, Justy, Kamboj, Kumar, & Kristoffersen, 2021; Khan & Khan, 2021). Kinerja
pemasaran dalam suatu perusahaan merupakan salah satu indikator keberhasilan perusahaan dalam
menyediakan layanan yang sesuai dengan keinginan pelanggan (Cachero-Martinez & Vazquez-
Casielles, 2021) dan juga juga menjadi indikator perusahaan dalam mengadapi era digitalisasi (Amiri,
Kushwaha, & Singh, 2022). Indikator penentu kinerja pemasaran lainya adalah adanya peningkatan
dalam penjualan, pangsa pasar yang meluas dan bertambahnya kepuasan konsumen (Khan & Khan,
2021). Peniliti lain yaitu John et.all (2016) menyebutkan bahwa dengan bertumbu pada strategi
pemasaran berbasis digital maka dapat meningkatkan profit perusahaan.

Berdasarkan pemaparan diatas maka dapat disimpilkan hipotesis dalam penelitian ini adalah :

H1: Transformasi Digital berpengaruh positif terhadap Marketing Performance

H2: Digital Marketing Capability berpengaruh positif terhadap Maketing Performance

KERANGKA PENELITIAN
Model penelitian empiric pada penelitian ini tersaji pada gambar 1.1 dibawah ini :

Gambar 1.1. Model Penelitian Empirik

Digital
Transformation

Marketing
Performance

Digital
Marketing
Capability
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, sampel yang diambil berjumlah 79
responden. Responden dalam peneitian ini adalah para pengelola UMKM makanan di Kab. Banyumas.
Alat analisis yang digunakan adalah Regresi Liner Berganda dan diolah dengan menggunakan
software SPPS 16.0. Teknik pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan googleform pada
bulan September sampai dengan Desember 2022. Instrument penelitian yang digunkana dalam studi
ini menggunakan kuesioner dengan menambahkan pertanyaan terbuka yang bertujuan untuk
mendapatkan informasi secara lebih mendalam.

HASIL DAN PEMBAHASAN

HASIL ANALISIS

Uji Validitas

Uji validitas dilakukan dengan menggunakan program IBM SPSS 25. Berdasarkan hasil analisis,
dengan taraf signifikansi sebesar 5%, diketahui bahwa nilai r hitung pada setiap item > r tabel (0,222),

sehingga instrumen penelitian dikatakan valid. Berikut ini merupakan tabel hasil uji validitas pada
studi ini :

Tabel 1.1 Uji Validaitas Variabel Digital Marketing Capability, Transformasi Digital dan
variabel Maketing Performance

No. Variabel Item r tabel r hitung Kesimpulan

Digital Transformation (X1) X1.1 0,222 0,607 Valid
X1.2 0,660 Valid

X1_3 0,668 Valid

X1_4 0,732 Valid

X1.5 0,587 Valid

X1_6 0,733 Valid

Digital Marketing Capability (X2) X2_2 0,222 0,859 Valid
X2_4 0,850 Valid

Marketing Performance (Y) Y 1 0,222 0,757 Valid
Y2 0,721 Valid

Y_3 0,839 Valid

Y 4 0,610 Valid

Y5 0,520 Valid

Sumber: Data primer diolah
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Uji Realibilitas
Instrumen penelitian dapat dinyatakan reliabel jika nilai cronbach alpha lebih dari 0,60. Adapun hasil
uji reliabilitas dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 1.2. Tabel Uji Reliabiitas
No Variabel Jumlah item Cronbach alpha Keterangan
1 Digital 6 0,743 Reliabel
Transformation
X1)
2 Digital 2 0,631 Reliabel
Marketing
Capability (X2)
3 Marketing 5 0,724 Reliabel
Performance
()

Sumber: Data primer diolah

Berdasarkan tabel tersebut, nilai cronbach alpha tiap item adalah diatas 0,60, sehingga dapat
disimpulkan bahwa semua instrumen dalam penelitian ini dapat dikatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas

Uji normalitas data pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan teknik Kolmogrov Smirnov
Test. Hasil yang diperoleh dari pengujian tersebut adalah 0,079 dengan nilai Asym Sig sebesar 0,2 >
0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinieritas dilakukan dengan cara melakukan analisis pada nilai tolerance dan VIF.

Nilai tolerance yang didapat pada pada variabel Digital Transformation dan variabel Digital Marketing
Capability adalah sebesar 0,875, yang mana keseluruhan nilai dari tolerance lebih dari 0,10,
menunjukkan bahwa tidak adanya gejala multikolinieritas. Kemudian pada proses analisis VIF, nilai
yang diperoleh pada variabel Digital Transformation dan variabel Digital Marketing adalah sebesar
1,143 < 10,00, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinieritas pada model
regresi.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini menggunakan glejser test. Adapun nilai signifikansi yang
didapat untuk variabel Digital Transformation sebesar 0,323 dan untuk variabel Digital Marketing
Capanility sebesar 0,078. Keseluruhan nilai tersebut menunjukkan nilai lebih dari 0,05, sehingga
dapat disimpulkan tidak terdapat gejala heteroskedastisitas.

Uji Koefisien Determinasi (R2)

Berdasarkan hasil pengamatan pada tabel model summary. diperoleh hasil bahwa variabel Digital
Transformation dan Digital Marketing Capability secara bersama-sama (simultan) mempengaruhi
variabel Marketing Performance sebesar 35,7%. Adapun sebanyak 64,3% lainnya merupakan
variabel lain yang memengaruhi diluar dari model regresi penelitian ini.
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Analisis Regresi Berganda
Tabel 1.3. Hasil Uji Regresi Berganda
Unstandardized Coefficients

Model B Std. Error t Sig.
(Constant) 971 499 1.947 .055
Digital Transformation (X1) 531 115 4.614 .000
Digital Marketing Capability 204 .079 2.577 .012

(X2)
Sumber: Data primer diolah

Berdasarkan tabel 1.3 diatas dapat diketahui bahwa nilai coefficient dari Digital Transformation
adalah 0,531 dan Digital Marketing Capability adalah 0,204, sehingga dapat dibuat model persamaan
regresi sebagai berikut :

Y =0,971+0,531X1 + 0,204X2 + e
Uji Hipotesis

Parsial (T) dan Uji Simultan (F)

Uji parsial (T), dilakukan dengan mengidentifikasi nilai signifikansi pada masing-masing
variabel independen. Diketahui bahwa nilai signifikansi masing-masing variabel independen < 0,05
(Digital Transformation sebesar 0,000 dan Digital Marketing Capability sebesar 0,012), sehingga
dapat disimpulkan bahwa secara parsial, masing-masing variabel indpenden pada model penelitian
ini mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependennya (Marketing Performance).
Hal ini membuktikan bahwa H1 dan H2 diterima. Sementara itu, untuk uji simultan (F) pada model
penelitian ini dilakukan dengan mengidentifikasi hasil nilai signifikansi pada tabel Anova dari hasil
analisis regresi berganda sebelumnya. dilaksanakan melalui penelitian nilai significant pada tabel
Anova hasil analisis regresi linear berganda sebelumnya. Berdasarkan hasil analisis, diketahui bahwa
nilai signifikansi pada tabel ANOVA adalah 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel
Digital Transformation dan Digital Marketing Capability berpengaruh secara simultan terhadap
variabel Marketing Performance.

PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN

Berdasarkan pada hasil uji secara statistik diatas menyatakan bahwa kinerja pemasaran
dapat ditingkatkan oleh variabel transformasi digital dan variabel digital marketing capability. Hal ini
bearti bahwa semakin meningkatnya kemampuan UMKM dalam transformasi digital maka akan
meningkatkan kinerjanya, disisi lain kinerja pemasaran UMKM juga dapat ditingkatkan oleh factor
lain yaitu digital marketing capability. Transformasi digital sangat mempengaruhi perubahan
aktivitas bisnis pada UMKM dalam meningkatkan keunggulan bersaingnya. Hal tersebut sependapat
dengan penelitian yang dilakukan oleh Skare, de las Mercedes de Obesso, and Ribeiro-Navarrete
(2023) yaitu dampak transformasi digital terhadap daya saing UMKM berdapkan signfikan.
Transformasi digital mendorong UMKM dalam rangka peningkatan produktivitas, peningkatan dalam
berinovasi, mendapatkan konsumen baru, serta dapat menghadapi persaingan pada era digital ini,
yang pada akhirnya akan meningkatkan posisi UMKM dipasar dan dapat meningkatkan kinerja
mereka Wang et al,, (2019). Beberapa penelitian terdahulu membuktikan bahwa suatu bisnis akan
berhasil jika mereka menerapkan pemasaran digital karena akan lebih unggul persaingan (Certoma,
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2022; Gaglio, Kraemer-Mbula, & Lorenz, 2022; Varadarajan, Welden, Arunachalam, Haenlein, &
Gupta, 2022).

KESIMPULAN

Berdasarkan pemaparan pada sub bab sebelumnya maka dapat ditarik kesimpulan sebagai
berikut: (1) Transformasi Digital memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kinerja
pemasaran pada UMKM makanan di Banyumas; (2) Digital Marketing Capability memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran pada UMKM makanan di Banyumas.

IMPLIKASI

Implikasi manajerial pada penelitian di tekankan pada kemampuan UMKM dalam
trasnformasi digital, sehingga UMKM dapat meningkatkan produktivitas, meningkatkan kemampuan
berinovasi, meningkatkan jumlah konsumen baru, serta dapat menghadapi persaingan pada era
digital ini. Sedangkan implikasi teoritisnya pada penelitian ini dapat membuktikan bahwa dalam
konteks UMKM terdapat dua factor yang dapat meningkatkan Kkinerja oemasaranya yaitu
Transformasi Digital dan Digital Marketing Capability.

Saran Untuk Penelitian Masa Depan

Setiap penelitian pasti memiliki keterbatasan, sehingga terbukalah peluang untuk penelitian
yang akan datang. Saran dari penelitian ini adalah untuk menambahkan varibael anteseden lain yang
mampu meningkatkan kinerja pemasaran UMKM. Saran lain adalah untuk lebih mengkayakan
penelitian ini dengan menambhan variabel mediasi.
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