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Abstract. The purpose of this research is to examine the role of business process agility in creating a significant
relationship between digital marketing capabilities and marketing performance in construction companies in
Java. The research method was carried out quantitatively by collecting data by distributing questionnaires
through electronic forms and printed formats which were delivered directly to respondents where the respondent
was a director working for a contractor company on the island of Java. The sampling technique was carried out
purposively based on the criteria for a director who has worked for at least five years in a contractor company
on the island of Java. Based on these criteria, there are 211 company directors who have met these criteria. Data
were analyzed using statistical software AMOS 22. The results showed that digital marketing capabilities had a
positive and significant effect on business process agility. Digital marketing capabilities have a positive and
significant effect on marketing performance. Likewise, business process agility has a positive and significant effect
on marketing performance
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Abstrak. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengkaji peran kelincahan proses bisnis dalam menciptakan
hubungan yang signifikan antara kemampuan digital marketing dan kinerja pemasaran pada perusahaan konstruksi
di Jawa. Metode penelitian dilakukan secara kuantitatif dengan mengumpulkan data dengan menyebarkan kuesioner
melalui formulir elektronik dan format cetak yang disampaikan langsung kepada responden dimana responden
adalah direktur yang bekerja di sebuah perusahaan kontraktor di Pulau Jawa. Teknik pengambilan sampel dilakukan
secara purposiveal berdasarkan kriteria seorang direktur yang telah bekerja minimal lima tahun di perusahaan
kontraktor di pulau Jawa. Berdasarkan kriteria tersebut, terdapat 211 direksi perusahaan yang telah memenuhi
kriteria tersebut. Data dianalisis menggunakan perangkat lunak statistik AMOS 22. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa kemampuan digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kelincahan proses bisnis.
Kemampuan pemasaran digital memiliki efek positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Demikian pula
kelincahan proses bisnis memiliki efek positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran

Kata Kunci: Kemampuan Digital Marketing, Kelincahan Proses Bisnis, Kinerja Pemasaran

1. PENDAHULUAN

Di era globalisasi saat ini, kegiatan perusahaan yang inovatif menjadi tolak ukur utama
bagi keberhasilan perusahaan dalam jangka panjang. Banyak organisasi mencoba menemukan
berbagai metode untuk mencapai keunggulan strategisnya sebagai hasil dari kemajuan

teknologi yang luar biasa untuk mencapai kesuksesan strategis di industri dan pasar.(Altarifi,
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Ibraheem, Al-Hawary, Emad, & Al Sakkal, 2015;Al-Nady, Al-Hawary, & Alolayyan, 2016;Al-
Hawary & Al-Syasneh, 2020) . Salah satu metode tersebut adalah dengan mengeksploitasi
kapabilitas pemasaran digital, dimana sistem pemasaran digital merupakan salah satu
pendekatan modern yang bekerja untuk mengumpulkan dan menganalisis data dengan tujuan
menggunakannya dalam organisasi yang beroperasi di bidang industri (Tariq, Alshurideh,
Akour, & Al-Hawary, 2022)

Munculnya pemasaran digital telah mengubah paradigma ekonomi global dan
mendorong supremasi kekuatan konsumen yang cenderung mengalami peningkatan (Nuseir &
Refae, 2022). Kemunculan teknologi digital telah meningkatkan persaingan antar bisnis
(Korkpoe & Nyarku, 2013) serta mengubah komunikasi antara bisnis, khalayak, dan beberapa
organisasi lainnya dan digunakan untuk mencapai tujuan pemasaran (Nuseir & Refae, 2022).
Akibatnya, teknik pemasaran konvensional tidak dapat lagi diterapkan dengan mudah oleh
pemasar. Fenomena ini semakin bertumbuh seiring dengan pesatnya perkembangan dan
meluasnya penggunaan teknologi digital, termasuk telepon pintar, produk cerdas, internet of
things, dan kecerdasan buatan (AI) (Berg, Burg, Gombovi¢, & Puri, 2020;Jianjun et al., 2021).
Semua ini berdampak positip dan siknifikan terhadap kinerja bisnis dan berkontribusi untuk
membentuk kembali strategi pemasaran di masa depan (Nuseir & Refae, 2022).

Banyak organisasi bisnis-ke-bisnis (B2B) beralih ke pemasaran digital untuk
meningkatkan akuisisi pelanggan mereka, untuk terhubung dengan konsumen (Armstrong &
Kotler, 2018), untuk mengoptimalkan produktivitas penjualan mereka, membantu melacak
keterlibatan konsumen B2B dan konversi penjualan secara real-time, serta pembuatan konten
dinamis yang sesuai dengan kebiasaan menonton calon pelanggan.(Pandey, Nayal, & Rathore,
2020). Akibatnya, banyak organisasi semakin menyadari bahwa pemasaran digital di ruang
B2B akan meningkatkan arus informasi dan kepercayaan di antara pelanggan (Pandey,
2015;Nupur Krishna & Jagriti Singh, 2018). Meningkatnya pemasaran digital dapat juga dilihat
dari trend pemasaran B2B seperti para pemasar industri mengintensifkan pemasaran konten
mereka, lebih sering menggunakan platform otomasi pemasaran, semakin banyak
menggunakan chat untuk interaksi dengan pelanggan, dan mencari prospek baru di situs media
sosial.(Herhausen, Miocevi¢, Morgan, & Kleijnen, 2020).

Penelitian ini bertujuan untuk mengisi gap , dimana terdapatnya perbedaan pandangan
dari para peneliti terhadap hubungan antara digital marketing capability terhadap marketing
performance yang secara umum ada kekurangan penelitian empiris tentang hubungan antara
kapabilitas pemasaran dan kinerja pasar (Zhou, Mavondo, & Saunders, 2019) juga tidak ada
klasifikasi kapabilitas pemasaran yang diterima secara luas (Kaleka & Morgan, 2019). Oleh
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karena itu, konsep business process agility dikembangkan untuk menjembatani hubungan antara
digital marketing capability dengan marketing performance dengan harapan konsep business
process agility mampu meningkatkan hubungan yang positip dan siknifikan antara digital
marketing capability dengan marketing performance. Selain itu, penelitian ini juga bertujuan
untuk menjawab pertanyaan, "Apakah ada pengaruh digital marketing capability pada business
process agility guna meningkatkan marketing performance? Dengan mengadopsi teori resource-
based view dan didukung teori network, model konseptual dikembangkan untuk menjelaskan
dan menggambarkan upaya perusahaan untuk menerapkan digital marketing capability guna
meningkatkan marketing performance, sehingga marketing performance akan mengalami

peningkatan

2. TINJAUAN PUSTAKA
Digital Marketing Capabilities (DMC)

Fenomena kemajuan teknologi yang terjadi dewasa ini mendorong hadirnya alat — alat
teknologi baru yang memunculkan pemasaran digital atau pemasaran online, dimana bentuk
pemasaran ini mampu meningkatkan volume penjualan secara signifikan pada perusahaan di
seluruh dunia. Secara umum, pemasaran online memiliki banyak keuntungan dibandingkan
dengan komunikasi tradisional atau saluran media tradisional seperti iklan cetak, surat langsung,
radio, dan televisi. Interaktivitas, personalisasi, respons segera, fleksibilitas, dan pengukuran
yang tepat adalah beberapa keunggulan iklan online dibandingkan media tradisional
(Hanafizadeh, Behboudi, Ahadi, & Varkani, 2012). Para peneliti menunjukkan bahwa
penggunaan internet dapat membantu meningkatkan efisiensi operasional dan pemasaran
perusahaan (Dlodlo & Dhurup, 2013;0lazo Danzen, 2022). Selain itu, internet menawarkan
berbagai peluang bagi perusahaan untuk mencapai keuntungan efisiensi pemasaran dan
operasional dengan menurunkan biaya (Trish Boyles, 2011;Hanafizadeh et al., 2012). Oleh
karena itu, pemasaran digital dapat berdampak positif pada efisiensi pengeluaran pemasaran.

Digital Marketing Capability (DMC) merupakan kemampuan perusahaan menggunakan
teknologi digital untuk berinteraksi dengan pelanggan dan mitra dengan cara yang ditargetkan,
terukur, dan terintegrasi untuk menciptakan bentuk nilai baru tanpa memperhatikan jarak atau
waktu (Kannan & Li, 2017;Sridhar & Fang, 2019;Homburg & Wielgos, 2022). Dengan
demikian, Digital Marketing Capability (DMC) akan mewakili kemampuan perusahaan yang
memberdayakannya untuk menyesuaikan formasi sumber dayanya dan membangun

keterampilan baru dalam menangani komunikasi pemangku kepentingan secara real-time (Kane,
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Palmer, Phillips, & Kiron, 2015) dengan meningkatkan efisiensi jejaring sosial dan analisis pasar
terkait pemangku kepentingan. Oleh karena itu, DMC sering berhubungan dengan keterampilan
relasional yang dibutuhkan untuk memanfaatkan digitalisasi (Fatima Wang, 2020). Mereka
secara intrinsik harus adaptif sehingga keputusan bisa dibuat dengan fleksibel dan serbaguna.
Dengan demikian, DMC lebih menekankan pada sumber daya dan kemampuan pemasaran
khususnya antara penyelarasan digital teknologi (DT) baru dan proses bisnis (Chinakidzwa &
Phiri, 2020). Oleh karena itu, kombinasi kemampuan dan keterampilan sangat menentukan
tingkat kompetensi bisnis dan seberapa baik bisnis dapat bekerja sama dengan DT
(Apasrawirote, Yawised, & Muneesawang, 2022)

Ada empat jenis sifat kemampuan dasar yang terkait dengan DMC, diantaranya (1)
social media marketing capability, (2) digital marketing strategy, (3) digital relationship, dan (4)
leadership capability (Apasrawirote et al., 2022). Social media marketing capability merupakan
titik kontak pelanggan atau media bisnis dan pelanggan saat ini dimana calon pelanggannya
berinteraksi (Muninger, Hammedi, & Mahr, 2019;Tarsakoo & Charoensukmongkol, 2020).
Dengan demikian, pembentukan kelompok komunitas online, terutama pada saat acara akan
menghasilkan kemampuan baru yang dapat dimanfaatkan untuk keunggulan kompetitif
(Apasrawirote et al., 2022). Digital marketing strategy berkaitan dengan strategi pemasaran dan
eksekusi pemasaran digital, yang memengaruhi kinerja bisnis (Chinakidzwa & Phiri, 2020).
Sumber daya dan kompetensi untuk akuisisi pelanggan, integrasi saluran, proses konversi
pelanggan dan prospek, kemampuan dan strategi dinamis, aliansi strategis digital, penciptaan
nilai bersama/inovatif strategis untuk pengalaman pelanggan, dan ekosistem pemasaran digital
merupakan contoh strategi pemasaran digital (Herhausen et al., 2020;0lson, Olson, Czaplewski,
& Key, 2021). Digital relationship merupakan kemampuan hubungan digital yang berkaitan
dengan kapasitas bisnis manajemen, yang merupakan pelopor penciptaan nilai hubungan yang
unggul antara bisnis dan semua aktor (stakeholder) yang upayanya saling menguatkan
(Matarazzo, Penco, Profumo, & Quaglia, 2021;Schneckenberg, Benitez, Klos, Velamuri, &
Spieth, 2021). Leadership capability merupakan kemampuan seorang pemimpin dikhususkan
untuk kemampuan seorang pemimpin untuk mengartikulasikan proposisi nilai digital visioner
dan mengevaluasi bagaimana DT, informasi, dan praktik pemasaran dapat meningkatkan aset,
jaringan, sumber daya, dan kemampuan bisnis yang ada untuk menciptakan nilai pelanggan
baru.(Apasrawirote et al., 2022)

Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa digital marketing capability (DMC)
merupakan salah satu pendekatan modern yang bekerja untuk mengumpulkan dan menganalisis

data dengan tujuan menggunakannya dalam organisasi yang beroperasi di bidang industri.
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Tujuannya untuk membantu menjelaskan lingkungan bisnis yang kompleks serta untuk

mengidentifikasi kemungkinan pemberian solusi terbaik.
Business Process Agility (BPA)

Konsep agility awalnya hanya berfokus pada produksi berbasis kemampuan, fleksibel
dan gesit untuk memenuhi kebutuhan pasar yang berubah dengan cepat. Namun saat ini, agility
dianggap sebagai kunci kesuksesan global. Hal ini disebabkan karena agility dapat memberi
perusahaan kemampuan untuk menyempurnakan bisnis dan proses bisnis dengan cepat dan
mudah dan untuk mengelola perubahan eksternal dan internal yang tidak dapat diprediksi secara
efektif (Van Oosterhout, Waarts, & Van Hillegersberg, 2006;Chen et al., 2014) dengan cara
bertindak secara proaktif melawan perubahan dalam lingkungan yang bergejolak dan
menciptakan peluang dari perubahan (Kale, Aknar, & Bagar, 2019). Oleh karena itu, konsep
kelincahan bermanfaat bagi perusahaan untuk mengatasi tantangan lingkungan bisnis yang
sangat dinamis dan menyesuaikan bisnis dengan cepat serta fleksibel dan dapat beradaptasi
dengan perubahan dan mengendalikan ketidakpastian untuk kelangsungan hidup organisasi
dalam lingkungan bisnis yang sangat dinamis (Kurniawan et al., 2021)

Business process agility didefinisikan sebagai kepekaan perusahaan untuk mengatasi
perubahan permintaan pelanggan, persyaratan pengembangan produk baru, perubahan bauran
produk, tindakan pesaing, penetapan harga produk, perluasan pasar, pemilihan pemasok dan
mitra bisnis, adopsi dan difusi teknologi (Kurniawan et al., 2021). Definisi kelincahan proses
bisnis ini menyiratkan kemampuan kecepatan, fleksibilitas, dan inovasi yang memberi
perusahaan kemampuan untuk merespon dengan cepat permintaan pelanggan, dinamika pasar,
dan pilihan teknologi baru (Mathiassen & Pries-Heje, 2006;Chen et al., 2014). Kelincahan
semacam ini dapat ditunjukkan dengan kecepatan dalam merasakan peristiwa yang relevan,
menginterpretasikan apa yang terjadi dan menilai konsekuensi bagi organisasi, mengeksplorasi
pilihan dan membuat keputusan, serta menerapkan respons yang tepat (Chen et al., 2014). Oleh
karena itu, perusahaan perlu mengembangkan kemampuan untuk mendapatkan sumber daya dan
pengetahuan dari kemitraan dengan organisasi lain (Kurniawan et al., 2021) dan fleksibel
mendesain ulang proses yang ada atau membuat yang baru untuk mengatasi kondisi pasar yang
dinamis (V. Sambamurthy, 2003).

Heininger, (2012) mengemukakan bahwa business process agility memiliki beberapa
komponen, diantaranya (1) Reconfigurability dimana komponen ini menggambarkan
kemampuan untuk mengembangkan fungsionalitas/aktivitas yang baru dan diubah untuk

membangun proses bisnis yang lebih memadai sehingga dapat berkontribusi pada kinerja
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superior perusahaan (Chen et al., 2014) (2) Responsiveness dimana aspek ini menambahkan
dimensi tepat waktu untuk dapat dikonfigurasi ulang. Semua modifikasi/inovasi harus
dilaksanakan tanpa penundaan sehingga perusahaan dapat mengkonfigurasi ulang sumber daya
dan proses untuk menyediakan layanan yang cepat. (Vagnoni & Khoddami, 2016 ; Ku, 2022).
(3) Flexibility yang mengacu pada kemampuan untuk secara instan mengubah urutan aktivitas
dalam proses bisnis,sehingga dapat dengan cepat membuat yang baru untuk menghadapi dan
merespons kondisi pasar yang berubah dengan cepat (Ku, 2022). (4) Employee adaptability
dimana aspek ini menentukan kemampuan karyawan untuk menyesuaikan perilaku kerja
mereka, serta sikap untuk melakukannya, jika lingkungan berubah. (5) Process-centric view
yang mengacu pada pandangan manajemen terhadap organisasi proses bisnis, yaitu struktur
organisasi.

Dari uraian di atas diketahui bahwa untuk mempertahankan bisnis yang berkembang
adalah dengan mengenali kapan perusahaan membutuhkan perubahan mendasar dan
mengembangkan skenario alternatif perubahan radikal dan incremental sehingga perusahaan
dapat melihat lebih awal, memutuskan dengan cepat, dan menyerang dengan kekuatan dan
kecepatan yang lebih baik. guna merancang ulang proses bisnis dengan cepat berdasarkan
kebutuhan serta untuk mengeksploitasi peluang baru dan perusahaan dapat menerapkan model

bisnis baru agar tetap inovatif
Marketing Performance (MP)

Mengukur kinerja pemasaran telah menjadi prioritas bagi eksekutif pemasaran di banyak
organisasi dan merupakan tanggungjawab perusahaan untuk melakukannya dimana hasilnya
dibutuhkan oleh semua pemangku kepentingan. Pengukuran kinerja pemasaran adalah proses
bisnis yang memberikan umpan balik kepada organisasi mengenai hasil upaya pemasaran.
Umpan balik kinerja cenderung menjadi bentuk informasi pasar yang sangat penting, dimana
kinerja merupakan elemen penting baik dari penganggaran organisasi maupun kompensasi dan
promosi eksekutif individu (Clark, Abela, & Ambler, 2006). Menurut Lee, Kim, Seo, & Hight,
(2015) ada delapan tujuan mengukur kinerja antara lain: (1) evaluasi; (2) kontrol; (3) anggaran;
(4) memotivasi; (5) mempromosikan; (6) merayakan; (7) belajar; dan (8) meningkatkan.
Sedangkan manfaat mengukur kinerja bagi pemilik bisnis digunakan untuk melacak
penyelesaian tujuan dan sasaran perusahaan; bagi investor untuk mengukur indikator keuangan
dan produktivitas; bagi manajemen untuk menganalisis kinerja masa lalu dan membuat
penyesuaian yang diperlukan di masa depan; dan bagi karyawan untuk melacak produktivitas

dalam upaya memenuhi kriteria pembayaran bonus (Lee et al., 2015)
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Morgan, Clark, & Gooner, (2002) mengemukakan bahwa kinerja pemasaran adalah
proses yang dinamis dan multidimensi dalam menilai keunggulan posisi suatu perusahaan karena
aktivitas pemasaran strategisnya. Sementara itu, Gao, (2010) mendefinisikan kinerja pemasaran
sebagai efektivitas dan efisiensi kegiatan organisasi pemasaran sehubungan dengan tujuan yang
terkait dengan pasar, seperti pendapatan, pertumbuhan, dan pangsa pasar. Kedua definisi kinerja
pemasaran ini sangat mirip dan menekankan bahwa kinerja pemasaran hanya dapat dinilai
melalui analisis atau evaluasi kegiatan organisasi pemasaran. Kinerja pemasaran dapat
disimpulkan berkaitan dengan kesadaran pasar dan reaksi pelanggan dan dipandang memiliki
pengaruh terhadap kinerja organisasi perusahaan. Pengukuran marketing performance dapat
diklasifikasikan dalam bentuk "finansial" atau "nonfinansial" (Rahman, Rodriguez-Serrano, &
Lambkin, 2017), dimana pengukuran secara finansial difokuskan pada ukuran keuangan seperti
laba, penjualan dan arus kas (Gao, 2010) termasuk pendapatan penjualan, pertumbuhan
penjualan, pangsa nilai tambah, produktivitas pemasaran , laba atas penjualan, dan laba atas
investasi (Rahman et al., 2017), pengembalian ekuitas; total pengembalian aset; peningkatan
harga saham; margin laba kotor dan margin laba bersih (Simon; & Department, 2015), dan
pertumbuhan penjualan (Kurniawan et al., 2021). Sementara pengukuran nonfinancial berupa
kepuasan pelanggan, kepuasan karyawan, dan kepuasan franchisee (Lee et al., 2015), kerja tim
serta kualitas produk dan layanan (Simon; & Department, 2015),pangsa pasar dan posisi
kompetitif (Kurniawan et al., 2021)

Dalam penelitian ini, kami mengukur marketing performance yang berfokus pada tiga
dimensi kinerja pemasaran: efektivitas yang bertujuan untuk melihat sejauh mana tujuan dan
sasaran organisasi tercapai; efisiensi yang bertujuan untuk melihat hubungan antara hasil kinerja
dan masukan yang dibutuhkan untuk mencapainya; dan adaptiveness untuk melihat kemampuan
organisasi untuk merespon perubahan lingkungan. Kesemua hal tersebut di atas dapat
diwujudkan dalam bentuk persepsi dan sikap pelanggan mengenai perusahaan seperti, ekuitas
merek, kepuasan pelanggan; hasil tingkat kinerja pelanggan yang berupa profitabilitas
pelanggan; hasil kinerja pasar produk seperti penjualan unit, pangsa pasar; hasil kinerja
akuntansi seperti profitabilitas, laba atas aset (ROA)

3. Kerangka Konseptual dan Pengembangan Hipotesis
Digital Marketing Capabilities (DMC) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Business Process Agility (BPA)

Kapabilitas merupakan salah satu faktor penting dari keunggulan kompetitif organisasi,

dimana untuk menghadapi dinamika lingkungan bisnis, perusahaan membutuhkan kemampuan



PERAN KAPABILITAS PEMASARAN DIGITAL DALAM MENINGKATKAN KETANGKASAN PROSES BISNIS DAN
KINERJA PEMASARAN

yang dinamis untuk beradaptasi. Kapabilitas dinamis digambarkan sebagai bagian dari
kapabilitas atau kompetensi untuk menghasilkan proses dan produk baru, untuk bereaksi
terhadap situasi pasar yang dinamis (D. J. Teece, Pisano, & Shuen, 2009;Saputra, Sasanti,
Alamsjah, & Sadeli, 2021) diantaranya kemampuan digital yang berupa kemampuan dalam
memanfaatkan teknologi digital. Kemampuan digital didefinisikan sebagai kompetensi
organisasi, keahlian, dan bakat untuk mengoperasikan teknologi digital untuk mengembangkan
produk atau layanan baru (Khin & Ho, 2019). Meski terkait dengan teknologi digital,
kapabilitas digital bukan hanya soal kapabilitas teknologi namun terkait juga dengan
kemampuan sumber daya manusia untuk mengembangkan kolaborasi dan inovasi dengan
memanfaatkan teknologi digital (Nasiri, Ukko, Saunila, Rantala, & Rantanen, 2020).

Agility merupakan kunci kesuksesan global (Chen et al., 2014) yang dapat memberi
perusahaan kemampuan untuk menyempurnakan bisnis dan proses bisnis dengan cepat dan
mudah untuk mengelola perubahan eksternal dan internal yang tidak dapat diprediksi secara
efektif (Van Oosterhout et al., 2006). Business process agility adalah mekanisme penting di
mana perusahaan berinteraksi dengan lingkungan pasar (Van Oosterhout et al., 2006;Raschke,
2010) dengan memanfaatkan kecepatan dan kemudahan reaksi perusahaan terhadap perubahan
lingkungan pasar, guna membantu perusahaan mencapai penghematan biaya dan untuk
mengeksploitasi peluang inovasi serta tindakan kompetitif (A. B. and V. G. V. Sambamurthy,
2003;Chen et al., 2014). Dengan demikian, perusahaan perlu mendesain ulang proses yang ada
dan menciptakan proses baru dengan cepat agar dapat memanfaatkan kondisi pasar yang tidak
pasti (Raschke, 2010). dan membantu perusahaan memperoleh dan menggunakan sumber daya
dengan lebih baik agar sesuai dengan lingkungan pasar perusahaan.

Berdasarkan hasil penelitian Tallon et al., (2008) diketahui bahwa kapabilitas TI dapat
membantu organisasi mencapai hal ini antara lain: (1) memungkinkan operasi proses bisnis
yang cepat, (2) memfasilitasi proses bisnis yang fleksibel, dan (3) memungkinkan inovasi
proses bisnis. Demikian juga penelitian yang dilakukan Chen et al., (2014) mengemukakan
bahwa IT capability has a significant and positive effect on business process agility. Based on
the information above, the following hypothesis is proposed:

Hypotheses 1: Digital Marketing Capabilities (DMC) berpengaruh positip dan signifikan
terhadap Business Process Agility (BPA)
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Digital Marketing Capabilities (DMC) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Marketing Performance (MP)

Lingkungan pemasaran digital sangat dinamis, bergerak cepat, dan tidak stabil sehingga
membutuhkan kemampuan pemasaran yang dinamis dan adaptif karena di lingkungan
pemasaran digital lebih banyak penggunaan alat/teknologi pemasaran digital daripada di
lingkungan fisik untuk mengeksekusi penginderaan pasar. Untuk itu, dibutuhkan serangkaian
kemampuan berbeda yang disebut kemampuan pemasaran digital.(Chinakidzwa & Phiri, 2020)
yang merupakan kemampuan untuk menggunakan proses yang dimungkinkan oleh teknologi
digital untuk berinteraksi dengan pelanggan dan mitra dengan cara yang ditargetkan, terukur,
dan terintegrasi untuk menciptakan bentuk nilai baru tanpa memperhatikan jarak dan waktu
(Homburg & Wielgos, 2022)

Penelitian yang dilakukan oleh Amelda, Alamsjah, & Elidjen, (2021) menunjukkan
digital marketing capability has a positive and significant impact on company performance.
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Nuseir & Refae, (2022) tentang hubungan digital marketing
capabilities on business performance di perusahaan ansuransi menunjukkan bahwa terdapat
hubungan yang positip dan siknifikan antara penggunaan social media dengan business
performance; hubungan yang positip dan siknifikan antara online advertisement dengan business
performance; hubungan yang positip dan siknifikan antara content marketing dengan business
performance. Selain itu, penggunaan internet untuk manajemen terkait pelanggan dapat
meningkatkan daya saing perusahaan dan meningkatkan penjualan domestik dan internasional
(Trainor, Andzulis, Rapp, & Agnihotri, 2014;Zhao & Wu, 2014). Based on the information
above, the following hypothesis is proposed:

Hypotheses 2: Digital Marketing Capabilities (DMC) berpengaruh positip dan signifikan
terhadap Marketing Performance (MP)

Kelincahan proses bisnis (BPA) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja
Pemasaran (MP)

Business process agility merupakan kemampuan dinamis untuk memodifikasi dan
mengkonfigurasi ulang proses bisnis guna mengakomodasi kebutuhan dan potensi kebutuhan
perusahaan. Dengan perkataan lain, business process agility sering digambarkan sebagai
kemampuan perusahaan untuk secara dinamis memodifikasi dan/atau mengkonfigurasi ulang
komponen proses bisnis individu dengan cepat agar dapat memenuhi perubahan persyaratan
perusahaan dan lingkungan bisnisnya, tanpa mengorbankan tujuan kinerja lainnya. seperti biaya

dan kualitas (Seethamraju & Krishna Sundar, 2006). Oleh karena itu, untuk pembentukan
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business agility dibutuhkan kelincahan untuk menanggapi pasar, kelincahan dalam penyesuaian
operasional serta kemitraan strategis (Kale et al., 2019) seperti menyesuaikan produk atau
layanan agar sesuai dengan keinginan dan persyaratan pelanggan, mengadopsi teknologi baru
untuk menghasilkan produk dan layanan yang lebih baik dan lebih murah dan merespons dengan
cepat perubahan harga pesaing, yang pada akhirnya meningkatkan retensi pelanggan
(Kurniawan et al., 2021)

Dari beberapa hasil penelitian yang meneliti tentang hubungan antara business process
agility terhadap marketing performance dapat disampaikan sebagai berikut : Kurniawan,
Budiastuti, et al.,( 2021) mengemukakan terdapat hubungan yang positip dan siknifikan antara
business process agility has a positive and direct impact on firm performance. Hasil penelitian
Ai Ping, Kaih Yeang, & Rajendran, (2017) menunjukkan bahwa kelincahan strategis secara
positif memediasi praktik manajemen risiko perusahaan dan kinerja perusahaan.; memediasi
hubungan antara kapasitas penyerapan dan kinerja perusahaan (Kale et al., 2019) ; berdampak
positip antara kelincahan rantai nilai terhadap kinerja bisnis (Swafford, Ghosh, & Murthy,
2006;Kurniawan et al., 2021); terdapat hubungan yang positip dan siknifikan antara organization
agility significantly influences organizational performance (Surya Wanasida, Bernarto, Sudibjo,
& Purwanto, 2021).. Based on the information above, the following hypothesis is proposed:
Hypotheses 3: Business Process Agility (BPA) berpengaruh positip dan signifikan terhadap

Marketing Performance (MP)

Berikut model penelitian empiris yang dikembangkan dalam penelitian ini.

Digital
Marketing
Capabilities

Marketing
Performance

Business
Process Agility

Figure 1 : Emperical Research Model

4. METODOLOGI

Desain Penelitian

Untuk mendukung keberhasilan penelitian ini, maka bentuk penelitian didesain dalam bentuk
penelitian deskriptif kuantitatif. Penelitian deskriptif kuantitatif merupakan metode penelitian

yang berpedoman pada sifat-sifat ilmiah dimana data yang akan digunakan diperoleh dengan
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cara tertentu serta digunakan untuk tujuan tertentu. Sedangkan penelitian deskriptif adalah
suatu bentuk penelitian yang pelaksanaannya menggunakan observasi, wawancara atau
menggunakan kuesioner mengenai keadaan saat ini dan juga subjek yang sedang kita teliti.
Untuk jenis informasi yang disajikan hanya dalam beberapa kata untuk menggambarkan fitur
dasar data dalam penelitian seperti mean dan standar deviasi (Mishra et al., 2019). Umumnya
para peneliti melakukan pengumpulan data melalui penyebaran atau pengiriman kuesionar dan
mengumpulkannya dengan tujuan untuk menguji hipotesis atau menjawab suatu pertanyaan.
Dengan demikian, melalui penelitian deskriptif ini, peneliti dapat menjelaskan apa yang

sebenarnya terjadi tentang situasi saat ini.

Sampel dan Responden

Untuk memperoleh data penelitian ini dilakukan dengan melakukan wawancara
langsung dan tidak langsung dengan menggunakan kuesioner yang berisi pertanyaan tertutup
dan terbuka dengan menggunakan skala 1 sampai 10 kepada sejumlah responden sesuai kriteria
penelitian. Skala 1 merupakan penilaian sangat tidak setuju hingga skala 10 mewakili penilaian
sangat setuju. Teknik pemilihan sampel dilakukan secara purposif dengan kriteria responden
mempunyai jabatan minimal sebagai direktur pada industri konstruksi di pulau Jawa, usia
responden minimal 30 tahun, dan pengalaman kerja minimal 5 tahun. sebagai sutradara.
Berdasarkan kriteria tersebut, terdapat 210 direktur yang terpilih menjadi responden sesuai

kriteria yang telah ditentukan.

Karakteristik Demografi Responden

Responden dalam penelitian ini adalah direktur dari perusahaan kontraktor yang ada di
pulau Jawa. Dari 250 kuesioner yang dikirimkan kepada responden, hanya 210 responden yang
datanya bias digunakan untuk mendukung penelitian ini. Data tersebut meliputi 152 responden
pria dan 58 responden wanita. Mayoritas responden berusia 30-35 tahun sebanyak 47.1% dan
usia 35-40 tahun sebanyak 33.4%. Sedangkan usia 40-45 tahun sebanyak 10%, usia 45-50
tahun sebanyak 5.2%, dan usia di atas 50 tahun sebanyak 4.3%. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa mayoritas responden berusia 30-35 tahun.

Untuk jenjang pendidikan responden meliputi bachelor sebanyak 66.2%, tingkat master
sebanyak 31%, dan tingkat pendidikan doctor sebanyak 2.8%. Oleh karena itu dapat
disimpulkan bahwa tingkat pendidikan responden dalam penelitian ini mayoritas pendidikan
bachelor. Untuk semua gambaran tentang demographic characteristics of respondents dapat

dilihat pada table 1 di bawah ini.
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Table 1: Karakteristik Demografi Responden
Variabel Frekwensi Persentase (%)
Jenis kelamin
Pria 152 72.4
Wanita 58 27.6
Usia
30 — 35 Tahun 99 47.1
35 —40 Tahun 71 334
40 — 45 Tahun 21 10
45 — 50 Tahun 11 5.2
> 50 Tahun 8 4.3
Pendidikan
Sarjana 139 66.2
Magister 65 31
Doktor 6 2.8

Pengukuran

Variabel penelitian yang digunakan terdiri dari tiga variabel yaitu kapabilitas
pemasaran digital, ketangkasan proses bisnis, dan kinetja pemasaran. Variabel diukur dengan
menggunakan indikator yang diadopsi dari berbagai literatur yang telah digunakan pada
penelitian sebelumnya. Variabel kapabilitas pemasaran digital diukur menggunakan tiga
indikator antara lain: mampu menciptakan dan mengelola hubungan pelanggan yang tahan
lama melalui media digital ; kemampuan dalam menciptakan hubungan yang langgeng dengan
pemasok melalui platform digital; kemampuan untuk menggunakan pemasaran digital untuk
mempertahankan pelanggan (Wang, 2020). Variabel kelincahan proses bisnis diukur
menggunakan lima indikator antara lain: sistem informasi perusahaan kami dapat merespon
perubahan kebutuhan konsumen, sistem informasi perusahaan kami dapat menyesuaikan
produk atau layanan yang cocok untuk pelanggan pribadi, sistem informasi perusahaan kami
dapat merespon dengan cepat produk atau layanan baru dari pesaing. sistem informasi
perusahaan kami dapat memperkenalkan jadwal harga baru untuk mengatasi perubahan harga
pesaing. sistem informasi perusahaan kami dapat mendukung bisnis untuk menggunakan

teknologi baru guna menghasilkan produk dan layanan yang lebih baik, lebih cepat, dan lebih
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murah (Ku, 2022). Variabel kinerja pemasaran diukur dengan menggunakan tiga indikator,
antara lain: pencapaian dan peningkatan margin keuntungan, pencapaian peningkatan kualitas
produk dan layanan, pencapaian peningkatan kepuasan pelanggan., (Lee, Kim, Seo, & Hight,
2015; Simon; & Department, 2015).

Analysis

Analisis kuantitatif dilakukan dengan menguji validitas, reliabilitas, normalitas, dan
menguji hipotesis dengan menggunakan program IBM AMOS 22. Responden dalam penelitian
ini adalah direktur. Analisis data dilakukan dengan menggunakan software Amos versi 22.0
untuk mengukur kausalitas dan ukuran regresi serta goodness of fit model dan memotong nilai
rata-rata varian yang diekstraksi disarankan > 0,5. Pengujian instrumen dalam penelitian ini
dilakukan dengan menggunakan uji validitas dan reliabilitas. Validitas penelitian ini
menggunakan validitas konvergen dengan uji factor loading dan Average Variance Extracted
(AVE).

Table 2: The Loading Factors and AVE Scores

Convergent
Standard Construct
Construct validity-

estimate Reability
AVE

Digital DMC3 : mampu menciptakan dan
Marketing mengelola hubungan 0.65
Capabilities pelanggan jangka panjang

(DMC) melalui media digital

DMC4 : kemampuan untuk

menciptakan hubungan

. . 0.64
jangka panjang dengan 0.475 0.729

pemasok melalui platform

digital

DMC5 : kemampuan untuk
menggunakan pemasaran
digital untuk | 077
mempertahankan

pelanggan

Business BPA1 . Sistem informasi 077 0.606 0.885

perusahaan kami dapat
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Process merespon perubahan
Agility kebutuhan konsumen
(BPA) BPA2 . Sistem informasi

perusahaan kami dapat
menyesuaikan produk atau 0.74
layanan yang sesuai untuk

pelanggan individu

BPA3 :  Sistem informasi
perusahaan kami dapat
merespon dengan  cepat 0.79

terhadap  produk  atau

layanan baru dari pesaing

BPA4 : sistem informasi
perusahaan  kita  dapat
memperkenalkan ~ jadwal 0.82

harga baru untuk mengatasi

perubahan harga pesaing

BPAS : sistem informasi
perusahaan kami dapat
mendukung bisnis untuk
menggunakan  teknologi 0.77
baru guna menghasilkan
produk dan layanan yang
lebih baik, lebih cepat, dan

lebih murah

Marketing | MP1 : margin keuntungan 0.76

Performance meningkat

(MP) MP2  : kualitas produk dan

0.84 0.663 0.855
layanan meingkat

MP3 : kepuasan pelanggan 0.84

meningkat
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Persyaratan instrumen yang dinyatakan valid terwujud jika loading faktor dan skor
AVE diatas 0,5 menggambarkan bahwa varians yang diekstraksi dari indikator semakin besar
untuk pembentukan variabel laten. Tabel 2 menunjukkan bahwa seluruh loading faktor dan
skor AVE berada diatas 0,5 yang menggambarkan bahwa seluruh instrumen telah memenuhi
kualifikasi, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen yang dibangun adalah valid. nilai
konstruk reliabilitas (cr) variabel networking ability, value co-creation, business process agility
dan marketing performance lebih besar dari 0,7 sehingga dapat dikatakan indikator-indikator
tersebut mempunyai konsistensi internal yang baik. Dari uraian di atas dapat disimpulkan
bahwa indikator-indikator yang digunakan sebagai variabel observasi untuk variabel laten
dapat dikatakan telah mampu menjelaskan variabel laten yang dibentuknya..
Goodness Of Fit Testing
Sebelum dilakukan pengujian model analisis model, hasilnya disajikan pada Gambar 1.
Pengujian goodness of fit menggunakan pengukuran statistik chi-square = 49,729 dengan
tingkat signifikansi 0,089 atau > 0,05 yang menunjukkan model dapat diterima. Beberapa
indikator pengukuran non statistik seperti GFI = 0,960 ; AGFI = 0,935; TLI = 0,991; NFI =
0,962; CFI = 0,993 diatas nilai cut-off 0,90 dengan RMSEA = 0,032 berada dibawah 0,08
sehingga model fit.
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Koefisien regresi jalur yang dihipotesiskan H1 = 0,741; H2 = 0,233; H3 = 0,700 dengan
rasio kritis atau t-value > 2,0 tepatnya 1,96, menunjukkan bahwa seluruh hipotesis dalam model
dapat diterima (Tabel 3)

Table 3: Hasil Uji Regresi

Standardized | Critical

Hypothesized Path P-Value | Result
Estimate
Digital Marketing Capabilities =p Business
. 0.741 9.149 wokk diterima
Process Agility
Digital Marketing = Capabilities
0.233 2.048 0.041 | diterima
Marketing Performance
Business Process Agility =p Marketing
0.700 5.431 wokk diterima
Performance

Hipotesis 1 menyatakan bahwa digital marketing capabilities berpengaruh positif dan
signifikan terhadap business process agility. Hasil uji statistik pada hipotesis 1 menunjukkan
bahwa estimasi parameter sebesar 0,741 menggambarkan variabel yang cukup baik dan nilai
CR sebesar 9,149 diatas 1,96 dan probabilitas sebesar 0,001 dibawah 0,05. Hasil ini
menyimpulkan bahwa hipotesis 1 dapat diterima dan menjelaskan bahwa terdapat hubungan
yang positif dan signifikan antara digital marketing capabilities terhadapi business process
agility

Uraian ini menyatakan bahwa semakin baik digital marketing capabilities perusahaan
maka akan semakin baik sistem informasi perusahaan dalam merespon perubahan kebutuhan
konsumen, mampu menyesuaikan produk atau layanan yang sesuai untuk pelanggan ,mampu
merespon dengan cepat produk atau layanan baru dari pesaing, mampu memperkenalkan
jadwal harga baru untuk mengatasi perubahan harga pesaing, mampu mendukung perusahaan
untuk menggunakan teknologi baru guna menghasilkan produk dan layanan yang lebih baik,
lebih cepat, dan lebih murah. oleh karena itu, digital marketing capabilities merupakan aspek
penting untuk peningkatan kinerja melalui business process agility. Hasil penelitian ini
mendukung hasil penelitian Chen et al., (2014) yang menyatakan adanya hubungan yang
positip dan siknifikan antara IT capability terhadap business process agility

Hipotesis 2 menyatakan bahwa digital marketing capabilities berpengaruh positif dan
signifikan terhadap marketing performance. Hipotesis 2 menunjukkan bahwa estimasi

parameter sebesar 0,233 menggambarkan variabel yang cukup layak. Selain itu, nilai CR
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sebesar 2,048 berada di atas 1,96 dan probabilitas sebesar 0,041 berada di bawah 0,05. Hasil
ini menyimpulkan bahwa hipotesis 2 dapat diterima. Situasi ini menjelaskan bahwa hubungan
antara digital marketing capabilities berpengaruh positif dan signifikan terhadap marketing
performance dan memberikan pemahaman bahwa digital marketing capabilities perusahaan
mampu meningkatkan profit margin, kualitas pelayanan, dan meningkatkan kepusan
pelanggan. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian Amelda et al., (2021) yang
menyatakan adanya hubungan yang positip dan siknifikan antara digital marketing capability
terhadap company performance. Demikian juga dengan hasil penelitian Chinakidzwa & Phiri,
(2020) yang menyatakan adanya hubungan yang positip dan signifikan antara digital marketing
capabilities terhadap intermediate market performance outcomes. Hasil penelitian
Chinakidzwa & Phiri, (2020) juga mengemukakan digital marketing capabilities
(pengembangan & pelaksanaan strategi, inovasi, kepemimpinan, dan penginderaan pasar
elektronik) secara positif memengaruhi ukuran kinerja pasar .

Hipotesis 3 menyatakan bahwa business process agility berpengaruh positif dan
signifikan terhadap marketing performance. Hipotesis 3 menunjukkan estimasi parameter
sebesar 0,700 yang menggambarkan variabel yang cukup layak. Selain itu, nilai CR sebesar
5,431 berada di atas 1,96 dan probabilitas sebesar 0,001 berada di bawah 0,05. Hasil ini
menyimpulkan bahwa hipotesis 3 dapat diterima. Keadaan tersebut menjelaskan bahwa
business process agility mampu meningkatkan profit margin perusahaan, meningkatkan
kualitas pelayanan perusahaan, dan meningkatkan kepuasan pelanggan. Hasil penelitian ini
mendukung hasil penelitian Kurniawan, Budiastuti, et al., (2021) yang menyatakan business

process agility has a positive and direct impact on firm performance.

5. DISKUSI

Digital marketing capabilities merupakan salah satu sistem cerdas yang diperlukan untuk
mengetahui mekanisme pencapaian, pekerjaan, dan pengambilan keputusan untuk
meningkatkan kemungkinan meramalkan arah strategis organisasi di masa depan (Tariq et al.,
2022). Dengan perkataan lain, sistem pemasaran digital merupakan salah satu pendekatan
modern yang bekerja untuk mengumpulkan dan menganalisis data dengan tujuan
menggunakannya dalam organisasi yang beroperasi di bidang industry yang menggunakan
teknologi digital. Dengan demikian, pemasaran digital banyak digunakan untuk
mengkomunikasikan dan mempromosikan produk dan layanan tanpa batasan waktu, lokalitas,

dan biaya tertentu (Kim & Ko, 2012) .Oleh karena itu, pemasaran digital menjadi faktor utama
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bagi beberapa organisasi yang ingin berkembang di dunia bisnis (Teresa Pifieiro-Otero and
Xabier Martinez-Rolan, 2016) .

Dari hasil penelitian Wibisurya, (2018) menunjukkan bahwa pemasaran digital
berpengaruh signifikan terhadap niat beli, konten yang menarik, personalisasi, dan kustomisasi
bagi pelanggan. Sejalan dengan hasil penelitian tersebut, penerapan digital marketing
capabilities oleh perusahaan akan mendorong perusahaan bertindak dengan cepat dan
responsive dalam menanggapi perubahan permintaan agregat, menyesuaikan produk untuk
pelanggan atau kelompok pasar tertentu, bereaksi terhadap peluncuran produk atau layanan baru
oleh pesaing, mengubah harga atau bauran produk, pindah ke atau retrenching dari pasar,
mengadopsi TI proses baru, dan mendesain ulang rantai pasokan (Tallon et al., 2008). Oleh
karena itu, perusahaan akan mengadopsi pendekatan terintegrasi untuk menempati posisi
superior dalam jaringan antar perusahaan yang tertanam karena jaringan antar perusahaan dapat
membantu dalam mendapatkan akses yang dapat diandalkan ke berbagai sumber daya eksternal,
kapabilitas, dan informasi, karena perusahaan dapat meningkatkan keunggulan kompetitif dan
kinerjanya.

Selain itu, digital marketing capabilities akan mendorong terwujudnya kelincahan
pemasaran digital pada perusahaan konstruksi, dimana kelincahan pemasaran digital memiliki
pengaruh signifikan terhadap kinerja bisnis. Semakin cepat dan gesit melakukan pemasaran
digital, semakin tinggi kinerja bisnisnya. Pada perusahaan konstruksi business process agility
sangat penting untuk bereaksi dengan cepat dan efektif terhadap perubahan yang tidak dapat
diprediksi dan mencapai kinerja organisasi yang unggul. Perubahan (Chen et al., 2014;Liu &
Yang, 2019) serta kemampuan untuk beralih mitra bisnis agar kurang tergantung pada mitra
bisnis tertentu juga memainkan peran penting bagi organisasi untuk menjadi lincah (Kurniawan
et al., 2021). Semua factor tersebut menjadi pendorong terciptanya hubungan yang signifikan

antara business process agility terhadap marketing performance

6. KESIMPULAN

Dari hasil penelitian ini, ada beberapa kesimpulan yang bisa diambil. dimana dengan
kapabilitas pemasaran digital yang dimiliki perusahaan akan mampu meningkatkan
ketangkasan proses bisnis perusahaan yang pada akhirnya akan meningkatkan kinerja
perusahaan. Kondisi ini akan meningkatkan daya saing perusahaan dalam berkompetisi di
pasar. Situasi ini tentunya akan memungkinkan perusahaan untuk dengan mudah dan cepat

menanggapi perubahan permintaan pelanggan, menyesuaikan produk atau layanan,
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mengadopsi teknologi baru dan meningkatkan time to market, sehingga meningkatkan kinerja
pemasara.

Studi ini memberikan perspektif bagi para profesional perusahaan seperti direktur
perusahaan tentang bagaimana memanfaatkan kemampuan pemasaran digital mereka untuk
meningkatkan kelincahan proses bisnis perusahaan, sehingga dapat meningkatkan kinerja
pemasaran perusahaan. Oleh karena itu, direktur korporat dan profesional dapat
mengembangkan kemampuan pemasaran digital mereka dengan beradaptasi dengan proses
bisnis pelanggan; memanfaatkan jaringan tim, membangun hubungan dengan pemangku
kepentingan untuk mewujudkan proses penciptaan nilai bersama untuk mendapatkan sumber
daya yang lebih baik dan lebih langka untuk meningkatkan kinerja perusahaan dan daya saing
perusahaan.

Berdasarkan hasil uji statistik terhadap model penelitian yang dikembangkan, disarankan
bagi penelitian selanjutnya untuk melakukan penelitian dengan cakupan yang lebih luas dengan
melibatkan industri lain, sehingga penelitian tidak hanya terbatas pada perusahaan kontraktor
saja, tetapi mencakup seluruh direksi di seluruh industri yang ada. sehingga hasil penelitian dapat
digunakan oleh seluruh direksi di semua industri. Demikian pula, area sampling juga perlu
diperluas, tidak hanya mencakup pulau Jawa, tetapi juga mencakup seluruh provinsi di Indonesia
dan di seluruh dunia. Tujuannya agar hasil penelitian ini dapat digunakan oleh direksi di seluruh
Indonesia dan di seluruh dunia, dengan atau tanpa perlu melakukan modifikasi dalam

pelaksanaannya
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