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Abstract

The aim of this study is to provide clarity of intellectual capital effects and customer
satisfaction as a mediating variable in the relationship between digital marketing for firm
performance. The study was conducted on Small Medium Enterprises (SMEs) in Kudus
district by taking a sample of 134 SME managers such as owners and operational managers.
Through structural equation modeling (SEM) analysis, it is discussed that the mediated
hypothesized effect is statistically significant. In other words, intellectual capital and
customer satisfaction can bridge the relationship of digital marketing variables to firm
performance. This finding helps management in understanding the ability of internal
resources to be able to utilize information technology to support the resources they have.
Therefore, SMEs must pay attention to factors both internal and external, agreeing to
understand the suitability of the firms in determining the most appropriate use of digital
marketing.

Keywords: Customer Satisfaction, Intellectual Capital, Digital Marketing, Firm
Performance

Latar Belakang

Di Indonesia pertumbuhan ekonomi selama beberapa tahun ini mengalami
peningkatan, yang secara akumulatif sepanjang tahun 2016 tercatat sebesar 5,02%, leblh
tinggi dibanding tahun 2015, yaitu sebesar 4,88 % dan lebih tinggi juga dari tahun 2014
sebesar 5,01 % (BPS, 2017). Penyumbang pertumbuhan ekonomi ini bersumber dari
berbagai sektor, yang salah satunya adalah sektor sektor perindustrian. Di antara berbagai
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sektor yang ada ternyata peran usaha kecil menengah (UKM) ikut andil dalam
menggerakkan perindustrian di luar industri besar yang ada. Sehingga dapat dikatakan
bahwa perkembangan usaha sektor UKM di Indonesia mengalami lonjakan yang signifikan.
Bahkan memiliki dampak pada penciptaan lapangan kerja dan mengurangi pengangguran.
Peningkatan pada kelas ekonomi menengah turut berperan dalam peningkatan pertumbuhan
ekonomi yang membawa dampak positif pada statistic UKM di Indonesia.

UKM sebagai organisasi perusahaan seringkali dihadapkan pada tantangan terhadap
perubahan lingkungan bisnis yang semakin cepat. Kinerja perusahaan perlu memperhatikan
berbagai faktor secara terus-menerus untuk memperoleh kepastian tentang proses bisnis yang
dijalankan, agar dapat mencapai tujuan yang sesuai dengan yang diharapkan, tentunya
dicapai melalui strategi pengelolaan perusahaan yang tepat (Dewayanto, 2019b). Pengukuran
keberhasilan perusahaan atau organisasi membutuhkan data dan informasi yang tepat, akurat
dan up-to-date dari seluruh unit-unit kerja yang ada di organisasi. Informasi tersebut juga
dikirim kepada pihak-pihak yang tepat, dan dikirim pada waktu yang tepat pula
(Broderick,1998). Kondisi ini sesuai dengan apa yang dihadapi oleh dunia bisnis saat ini,
dimana dunia bisnis menghadapi era baru. Di dalam era baru ini perusahaan menghadapi
risiko. Resiko terbesar adalah adanya perubahan yang menimbulkan ketidakpastian, karena
perubahan yanag terjadi demikian cepat, baik itu di pasar, persaingan maupun teknologi.
Perubahan yang terjadi bersifat demikian mendasar dan berlangsung dalam laju yang
semakin cepat, tentunya siapa yang lebih cepat mendapatkan informasi melalui pengendalian
interaktif, maka akan mengambil tindakan lebih cepat dan tepat atas informasi tersebut, dan
akan tampil sebagai pemenang (Pudjiarti & Darmanto, 2020).

Perubahan pasar yang terjadi diatasi dengan penggunaan teknologi informasi, terutama
untuk kebutuhan dalam memasarkan produk yang dihasilkan. Digital marketing merupakan
pendekatan pemasaran baru, dapat membantu pemasar dalam mengantisipasi serta mengelola
dampak dari disruptive technology. Digital marketing mulai dikenal pada awal tahun 2000
yang dikenal dengan era new wave technology telah mempengaruhi perekonomian dunia.
Kotler & Keller (2011), menjelaskan new wave technology adalah teknologi yang
memungkinkan konektivitas dan interaktivitas antar individu dan kelompok. Dalam era new
wave ini terdapat kekuatan-kekuatan yang mempengaruhi yaitu, komputer, telepon genggam
dan internet serta open source. Berawal dari fenomena itulah, dalam hal pemasaran akhirnya

dikenal istilah digital marketing.
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Kemampuan perusahaan untuk memanfaatkan teknologi digital marketing secara
optimal diharapkan dapat meningkatkan kinerja dari perusahaan, terutama bagi UKM yang
dikenal sebagai business performance atau kinerja perusahaan (Kim, 2002). Business
performance adalah menjadi aspek utama atau kunci bagi peneliti dan di dalam literatur-
literatur manajemen, karena berperan penting di dalam melakukan pengembangan,
melaksanakan, dan memonitor rencana strategis dan menentukan arah masa depan. Dalam
mencapai business performance dengan standar yang tinggi tentunya dipengaruhi juga oleh
intellectual capital. Melihat fakta bahwa saat ini usia produktif para pekerja didominasi oleh
mereka yang cakap teknologi, maka penggunaan digital marketing dalam segala aspek akan
sangat mempengaruhi intellectual capital dari perusahaan. Perlu disadari sekitar 50 s/d 90%
nilai perusahaan sangat ditentukan oleh variabel intellectual capital dan ditentukan oleh
faktor asetfisik dari perusahaan. Perkembangan ekonomi baru didorong oleh informasi dan
pengetahuan yang menyebabkan meningkatnya perhatian terhadap intellectual capital. Oleh
karena itu, Intellectual capital menjadi komponen yang sangat penting untuk dikelola oleh
perusahaan (Dewayanto, 2019a). Standar Intellectual capital telah disetujui sebagai disiplin
akademis yang penting untuk dipertimbangkan di seluruh dunia (Serenko & Bontis, 2013).
Disiplin Intellectual capital telah menjadi factor penting perusahaan dalam meningkatkan
keunggulan kompetitif dan mencapai kinerja yang lebih baik (Wang & Chang, 2005). Aaker
(2003) menjelaskan Intellectual capital sebagai aset tidak berwujud terkait dengan
pengetahuan perusahaan yang diformalkan, ditangkap, dan dimanfaatkan untuk
menghasilkan asset yang bernilai lebih tinggi dan untuk menciptakan keunggulan kompetitif.

Kepuasan konsumen atau biasa disebut Customer Satisfaction merupakan variabel
yang dipengaruhi oleh digital marketing dan menjadi mediasi didalam mencapai business
performance yang lebih tinggi. Menurut Ganiyu et al (2012), customer satisfaction
merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk
atau jasa layanan yang sama dengan maksud yang diharapkannya. Customer satisfaction
adalah faktor kunci dari kinerja perusahaan, yang telah dikonfirmasi oleh banyak penelitian
(Matzler et al.,2004). Melihat pengaruh antara digital marketing terhadap intellectual capital
dan customer satisfaction dalam meningkatkan business performance pada UKM, serta
melihat persaingan yang ketat wilayah di Jawa Tengah, maka merupakan sebuah penelitian
yang menarik untuk melihat bagaimana pengaruh antar variable di atas dengan memilih

objek UKM di Kabupaten Kudus karena diyakini bahwa masing-masing UKM memiliki
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strategi yang menarik untuk dapat bersaing dengan industri besar lainnya serta dalam rangka
meningkatkan kinerja perusahaan.

Berdasarkan latar belakang di atas, penulis melakukan penelitian terhadap pengaruh
Digital marketing terhadap kinerja perusahaan melalui intellectual capital dan customer
satisfaction pada UKM di Kabupaten Kudus. Penulis berharap dapat memberikan gambaran
yang jelas bahwa digital marketing yang di dukung dengan adanya intellectual capital dan
customer satisfaction dapat meningkatkan kinerja perusahaan dari UKM di Kabupaten
Kudus.

Pengembangan Hipotesis
Kinerja Perusahaan

Kinerja perusahaan adalah ukuran keberhasilan atau tingkat kesuksesan dalam
mencapai tujuan perusahaan. Tingkat kesuksesan itu dapat dilihat dari kinerja pemasaran,
kinerja keuangan, Kkinerja sumber daya manusia yang dimiliki perusahaan. Kinerja
perusahaan yang baik menunjukkan kesuksesan dan efisiensi perilaku perusahaan.Kinerja
perusahaan sesungguhnya akan mencerminkan kinerja berbagai manajemen fungsional yang
berfungsi dengan baik dalam perusahaan. Secara fungsional, kinerja perusahaan akan
tercermin pada kinerja sumberdaya manusia, Kinerja produksi, kinerja pemasaran, dan
kinerja keuangan (Ferdinand, 2003).Moullin (2007) mendefinisikan kinerja perusahaan
sebagai seberapa baik perusahaan dikelola dan nilai yang dapat disalurkan oleh perusahaan
kepada pelanggan dan pemangku kepentingan lainnya. Sanchez & Marin (2008)
mengukurkinerja UKM dengan mengacu pada tiga aspek, yaitu profitabilitas, produktivitas,
dan pasar. Kinerja bisnisdidasarkan pada aspek pasar dalam hal mencapai penjualan produk,
posisi pasar dan pangsa pasar.Dari definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa kinerja bisnis
adalah pencapaian yang telah dicapaioleh perusahaan dengan memperhatikan berbagai
indikator yang  mempengaruhi  yaitu  pertumbuhan  penjualan, pertumbuhan
modal,peningkatan tenaga kerja,pertumbuhan pasar,dan pertumbuhan penghasilan (Munizu,
2010).

Kinerja perusahan dilihat dari market atractiveness dapat diukur dengan ukuran
pasar,pertumbuhan pasar, posisi pasarperusahaan, volume penjualanpotensial, segmen
pelangganlaten, dan jumlahpesaingsaat ini (Jimenez-Zarcoet al., 2006). Pengukuran Kinerja
pada UKM dianjurkan untuk menggunakan pendekatan pertumbuhan karena UKM
umumnya memiliki laporan keuangan yang tidak transparan dan sulit diinterpretasikan

(Miles & Snow,1978). Pengukuran yang tepat terhadap kinerja UKM belum ada kesepakatan
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umum. Untuk mengantisipasi tidak adanya ketersediaan data kinerja bisnis secara objektif
dalam penelitian dimungkinkan untuk menggunakan ukuran Kkinerja secara subjektif yang

didasarkan pada persepsi manajer atau pemilik (Covin & Covin, 1990).

Customer Satisfaction (Kepuasan konsumen)

Customer satisfaction dipahami sebagai hasil dari proses subjektif pelanggan dengan
membandingkan ide-idenya dengan realitas yang dirasakan (Anderson et al., 1994). Definisi
customer satisfaction tersebut konsisten dengan konsep transaksi spesifik, yang
mengevaluasi pembelian setelah penyelesaian kemungkinan proses pembelian suatu produk
(Anderson et al., 1994). Sedangkan (Selnes, 1993) mendefinisikan customer satisfaction
sebagai penilaian evaluative pasca-transaksi dari transaksi tertentu, dan menjadi jantung dari
pemasaran (Ganiyu et al, 2012).

Kemampuan perusahaan untuk memuaskan konsumen sangat penting karena sejumlah
alas an, misal seorang konsumen yang tidak puas cenderung mengeluh kepada perusahaan
dan dalam beberapa kasus meminta ganti rugi untuk menurunkan disonansi kognitif dari
pengalaman melakukan konsumsi yang tidak sesuai dengan pengharapan konsumen
(Bagozzi, et al., 1999). Jika perusahaan gagal untuk mengatasi perilaku tersebut dengan
benar, maka akan berdampak buruk bagi perusahaan. Dalam kasus ketidakpuasan yang
ekstrem, konsumen menggunakan kata-kata negative dari mulut ke mulut sebagai cara untuk
melakukan komplin terhadap perusahaan. Customer satisfaction umumnya didefinisikan
sebagai perasaan atau penilaian oleh konsumen terhadap produk atau layanan setelah mereka
menggunakannya (Jamal & Naser, 2003). Lebih ditegaskan juga oleh (Suchanek & Kralova,
2015) menyatakan bahwa customer satisfaction berkorelasi dengan kinerja pemasaran.
Penelitian (Bernhardt et al., 2000) melakukan eksplorasi hubungan antara sikap konsumen
dengan kinerja bisnis secara luas menemukan bahwa customer satisfaction yang tinggi
mengarah pada niat yang tinggi untuk melakukan pembelian kembali, memberikan nasehat
kepada konsumen lain, dan perhatian pelanggan (Lam et al., 2004). Pada gilirannya,
customer satisfaction yang tinggi mengarah pada peningkatan pendapatan, profitabilitas,
dan arus kas (Ittner & Larcker, 1998). Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis pertama
yang dibangun adalah :

H1: Terdapat pengaruh customer satisfaction terhadap kinerja perusahaan
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Intellectual Capital (Modal Intelektual)

Edvinsson & Malone (1997) mengatakan bahwa intellectual capital merupakan
kepemilikan pengetahuan, pengalaman terapan, teknologi organisasi, hubungan pelanggan
dan keterampilan profesional yang dapat menciptakan keunggulan bersaing perusahaan.
Kemudian, Zéghal & Maaloul (2010) mendefinisikan Intellectual Capital sebagai jumlah
pengetahuan yang digunakan perusahaan dalam proses menjalankan bisnis untuk
menciptakan nilai bagi perusahaan. Alipour (2012) menegaskan Intellectual Capital sebagai
kelompok asset pengetahuan yang dimiliki dan / atau dikendalikan oleh organisasi yang
signifikan untuk mendorong mekanisme penciptaan nilai organisasi bagi pemangku
kepentingan. Lebih jauh Barkat & Beh (2018) menyimpulkan bahwa Intellectual Capital
sebagai asset tidak berwujud yang berhubungan dengan asset pengetahuan yang tertanam
dalam organisasi yang mencakup kompetensi intelektual, kekayaan intelektual, dan sumber
daya intelektual.

Ada tiga dimensi Intellectual Capital, yaitu: Modal manusia, yang merupakan
sekumpulan asset tidak berwujud yang mencerminkan kemampuan dalam perusahaan berupa
pengetahuan yang dimiliki dalam bentuk pekerja professional mereka; Modal sosial,
merupakan hubungan antara perusahaan dengan mitra kerja dan pihak eksternal perusahaan
baik itu berasal dari pelanggan, pemasok, maupun hubungan antara perusahaan, serta modal
organisasi adalah struktur perusahaan yang mendukung usaha dari pekerja pada perusahaan
tersebut untuk dapat menghasilkan kinerja intelektual yang optimal (Subramaniam &
Youndt, 2005). Sudah banyak hasil penelitian tentang modal intelektual dengan mengambil
obyek di perusahaan-perusahaan, dimana hasilnya menyimpulkan bahwa intellectual capital
sangat berpengaruh terhadap perusahaan (Zéghal & Maaloul, 2010; Razafindrambinina &
Anggreni, 2011; Phusavatet al., 2011). Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis pertama
yang dibangun adalah :

H2: Terdapat pengaruh Intellectual capital terhadap kinerja perusahaan

Digital Marketing (Pemasaran Digital)

Chaffey & Smith (2008) mendefinisikan digital marketing sebagai penggunaan
teknologi untuk membantu aktivitas pemasaran yang bertujuan untuk meningkatkan
pengetahuan konsumen dengan cara menyesuaikan dengan kebutuhan mereka. Sawicki

(2016) mengartikan digital marketing merupakan suatu eksploitasi terhadap teknologi
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digital yang digunakan untuk menciptakan suatu saluran untuk mencapai konsumen
potensial, dan untuk mencapai tujuan perusahaan melalui pemenuhan kebutuhan konsumen
yang lebih efektif. Melalui Digital marketing, maka kegiatan marketing termasuk branding
menggunakan media berbasis web (Wardhana, 2015), dalam hal ini terdapat empatdimensi
digital marketing, yaitu: Interactive; Incentive Program, Site Design dan Cost (Kim, 2011).

Hasil penelitian Rapitasari (2016) menemukan bahwa integrasi strategi digital
marketing berbasis aplikasi dalam sebuah bisnis memerlukan analisa faktor internal dan
eksternal untuk menentukan strategi digital marketing yang paling tepat. Strategi tersebut
pada intinya merupakan bentuk pemasaran yang menekankan komunikasi mereka untuk
dapat meningkatkan customer satisfaction. Hasil penelitian (Sidi, dkk 2018) menyimpulkan
bahwa digital marketing berpengaruh secara langsung terhadap kinerja pemasaran, dan
secara tidak langsung melalui intellectual capital yang berdampak pada kinerja pemasaran.
Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis pertama yang dibangun adalah :

H3 :Terdapat pengaruh digital marketing terhadap intellectual capital

H4 :Terdapat pengaruh digital marketing terhadap kinerja perusahaan

H5 :Terdapat pengaruh digital marketing terhadap customer satisfaction

Model Kerangka Pikir
Gambar 1 : Model Kerangka Pikir

H5 «| Customer H1
| “| Ssatisfaction 2
Digital H4 - Kinerja
Marketing “l perusahaan
| H3 | Intellectual H2 A
i capital

Metode Penelitian

Satuan pengamatan penelitian ini adalah UKM di kabupaten Kudus dengan
mengambil sampel sebanyak 150 pelaku bisnis UKM melalui tehnik purposive sampling.
Namun karena banyak responden yang tidak memberi jawaban, maka data dinyatakan fit
hanya 134 kues. Pengukuran variabel menggunakan skala Likert 1 s/d 7, Sangat Tidak
Setuju (Skor 1) sampai dengan Sangat Setuju Sekali (skor 7).
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Skala digital marketing menggunakan indikator (Kim, 2011), yaitu: Interactive;
Incentive Program, Site Design. Untuk skala intellectual capital terdiri atas 3 indikator yaitu
: modal manusia, modal sosial dan modal organisasi yang diambil dari referensi Sawicki
(2016). Skala customer satisfactiondiadopsi dari (Bernhardt et al., 2000; Morgan & Rego,
2006) terdiri atas 4 indikator, yaitu melakukan pembelian ulang, memenuhi harapan,
melakukan nasehat kepada konsumen lain dan merekomendasikan serta menyatakan
ungkapan puas. Selanjutnya untuk skala kinerja perusahaan menggunakan indikator dari
Ferdinand (2003), terdiri atas 4 indikator, yaitu kinerja pemasaran, Kinerja produksi, kinerja
operasional dan kinerja keuangan.

Selanjutnya untuk melakukan pengujian hipotesismenggunakanStructural Equation
Modeling (SEM) sebagai alat untuk menguji hubungan antar variabel yang bersifat kompleks
dan memperoleh gambaran yang menyeluruh mengenai keseluruhan model. Adapun

software yang digunakan adalah AMOS versi 24.00.

Hasil Penelitian dan Pembahasan
Analisis Dimensi, Keandalan, dan Validitas

Hasil analisis pengujian data pada tabel 1 menjelaskan terkait dengan Exploratory
Factor Analysis (EFA) adalah salah satu metode analisis faktor untuk mengidentifikasi
hubungan antar variabel manifest dalam membangun konstruk. Software SPSS Ver. 22
digunakan untuk menganalisis EFA.

Tabel 1: Pengujian Kesesuaian Data

Reliability Variance Validity

Variabel & indikator Loading Konstruct Extract Indikator
1) ) (©) (4) ()
Digital marketing 0,808 0,532
1. Biaya 0,680 0,702
2. Program insentif 0,737 0,748
3. Desain Situs 0,767 0,755
4. Interaktif 0,680 0,803
Intelectual capital 0,732 0,602
1. Modal manusia 0,746 0,718
2. Modal sosial 0,667 0,744
3. Modal organisasi 0,689 0,740
Kepuasan konsumen 0,792 0,502
1. Selalu membeli 0,751 0,730
2. Merekomendasi ke orang lain 0,677 0,782
3. Terpenuhinya harapan 0,719 0,728
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Reliability Variance Validity

Variabel & indikator Loading Konstruct  Extract Indikator
1) ) (©) (4) (5)

Digital marketing 0,808 0,532

4. Ungkapan puas 0,665 0,785
Kinerja perusahaan 0,795 0,536

1. Kinerja pemasaran 0,719 0,813
2. Kinerja SDM 0,675 0,783
3. Kinerja produksi 0,716 0,820
4. Kinerja keuangan 0,685 0,811

Sumber : Data primer yang diolah, 2020

Hasil analisis faktor dengan test Kaiser Meyer Olkin (KMO) (kolom 5) menunjukkan
nilai diatas 0,7 menjelaskan bahwa data dinyatakan valid. Pada kolom 1 menganalisa
apakah suatu indikator masuk ke dalam indikator tertentu didalam EFA, ketika nilai faktor
loading lebih dari 0,6, maka validitas konvergen menunjukkan loading faktor yang
signifikan. Selanjutnya kolom 3 menjelaskan reliabilitas dari semua variabel laten dihasilkan
koefisien reliabilitas lebih tinggi dari 0,7, suatu nilai yang dianggap memadai oleh (Hairet al,
1988), demikian pula nilai variance extract pada kolom 4 menunjukkan nilai lebih tinggi
dari 0,5. Kesimpulan yang diperoleh dari hasil analisis EFA bahwa data daoat dinyatakan fit

atau sesuai, sehingga analisis structural equation model berikutnya dapat dilanjutkan.
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Demografik Responden
Data identitas dari 134 responden dijelaskan beberapa hal yang berkaitan dengan jenis
kelamin, usia, pendidikan terakhir, dan pengalaman berbisnis, seperti tabel 2.

Tabel 2: Demografik Responden

Keterangan Jumlah %
Jenis Kelamin :
a)  Laki-laki 78 58,21%
b)  Perempuan 56 41,79%
Usia :
a) 31s/d40th 25 18,66%
b) 41s/d55th 43 32,09%
c) 56s/d60th 35 26,12%
d) 61s/d65th 24 17,91%
e) diatas 65th 7 522%
Pendidikan :
a) Tidak Tamat Sekolah Dasar 11 8,21%
b) Tamat Sekolah Dasar 17 12,69%
c) Tidak Tamat SLTP 23 17,16%
d) Tamat SLTP 24 17,91%
e) Tidak Tamat SLTA 28 20,90%
f) Tamat SLTA 27 20,15%
g) Tamat Pendidikan Tinggi 4  2,99%
Pengalaman berusaha
a) <5th 13 9,70%
b) 6s/d10th 22 16,42%
c) 10s/d15th 35 26,12%
d) 16s/d20th 25 18,66%
e) 21s/d25th 18 13,43%
f) 26s/d30th 15 11,19%
g) > 30tahun 6 4,48%

Sumber : Data primer diolah, 2020

Sebagian besar responden adalah laki-laki (58,21%), kondisi ini menggambarkan
bahwa dominansi UKM kabupaten Kudus adalah laki-laki, dan telah matang dalam usia
sehingga mampu mengambil keputusan secara dewasa dengan pertimbangan yang matang
dalam berbisnis. Selanjutnya dilihat dari pendidikan formal, sebagian besar lulus SLTP
(17,91%), bahkan masih ada yang tidak lulus SD sebanyak (8,21%), namun sydah ada yang
berpendidikan sampai pendidikan tinggi sebesar 2,99%. Bila dilihat dari data sampel rata-
rata berpendidikan pada pendidikan sekolah menengah pertama dan sekolah menengah atas

mencapai angka 58,96%.
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Pengujian Model SEM

Joreskog dan Sorbom (1993) menyatakan dalam pengujian SEM dapat dilakukan 2
tahap pendekatan, yaitu uji individual dan simultan. Pengujian secara individual
menggunakan uji t yang kemudian dikonfirmasikan dengan tingkat kesalahan 0,05. Overall
model fit test dalam SEM adalah kesesuaian matriks kovarian sampel dengan populasi yang
dihasilkan, yang secara umum dijelaskan bahwa keragaman pada sampel represestatif
dengan populasi.

Tabel 3: Goodness of Fit Model

Kriteria Of Fit Cut of value Hasil Ket.

Absolute Fit Test
1. Chi-Square < 139,92 100,689  Layak
2. Nilai P >0,05. 0,118 Layak
3. Goodness of Fit Indeks (GFI) >0,90 0,910 Layak
4. Root Mean Square Error of Approximation

(RMSEA) <0,08 0,037 Layak
5. Chi-Square /DF (Cmin/DF) <2,00 1,185 Layak
6. Ajusted GFI (AGFI) >0,90 0,873  marginal
7. Comparative Fit Index (CFI) >0,90 0,974 Layak
Sumber : Data primer diolah, 2020

Berdasarkan Tabel 3 di atas dapat disimpulkan bahwa model jalur yang dihasilkan
dinyatakan fit karena berada pada range cut of value yang dipersyaratkan, AGFI berada
pada kondisi marjinal, kondisi ini menurut Ghozali (2014) dinyatakan tidak masalah
dikarenakan masih berada pada range mendekati angka 1 (satu). Dalam pengujian asumsi
SEM dihasilkan juga bahwa data sudah dinyatakan normal baik pada dimensi multivariat
maupun univariat, terbebas dari outlier baik multivariat maupun univariat, demikian pula
terbebas dari unsur multikolinieritas dan singgularitas. Dengan demikian model dapat

dinyatakan fit, sehingga dapat digunakan untuk analisis berikutnya yaitu pengujian hipotesis.
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Gambar 2 : Pengujian Model SEM
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Sumber : Data primer diolah, 2020

Pengujian Hipotesis

Tabel 4. Regression Weights

Hubungan Kausalitas Standardized  S.E. CR P
Estimate
Customr Satisfaction - Kinerja Perusahaan 0,233 0,097 2,072 0,038
Intellectual Capital - Kinerja Perusahaan 0,273 0,111 2,146 0,032
Digital Marketing - Intellectual Capital 0,291 0,117 2,542 0,011
Digital Marketing - Kinerja Perusahaan 0,250 0,102 2,185 0,029
Digital Marketing - Customr satisfaction 0,244 0,114 2,204 0,028

Sumber : Data primer diolah, 2020

Pengujian hipotesis pertama pengaruh kepuasan konsumen terhadap kinerja bisnis
terbukti signifikan dengan CR = 2,072> t tabel = 1,65, dan sig.t = 0,038< 0,05. Studi ini
menjelaskan bahwa semakin tinggi customer satisfaction, maka semakin tinggi Kinerja
perusahaan terbukti signifikan. Studi ini selaras dengan hasil penelitian sebelumnya telah
mengeksplorasi hubungan antara sikap pelanggan dan kinerja perusahaan secara luas
(Bernhardt et al., 2000; Morgan & Rego, 2006; Reichheld & Teal, 1996). Konsensus umum
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adalah bahwa customer satisfaction yang lebih tinggi mengarah ke tingkat yang lebih tinggi
akan niat pembelian kembali, penasehatan konsumen lain, dan retensi pelanggan (Lam et al.,
2004). Pada gilirannya, kepuasan yang lebih tinggi mengarah pada peningkatan pendapatan,
profitabilitas, dan arus kas (Ittner & Larcker, 1998;Reichheld & Teal, 1996).

Pengujian hipotesis kedua pengaruh intellectual capitalterhadap kinerja bisnis
terbukti signifikan dengan CR = 2,146> t tabel = 1,65, dan sig.t = 0,032< 0,05. Studi ini
menjelaskan bahwa semakin tinggi intellectual capital, maka semakin tinggi Kinerja
perusahaan. Studi ini selaras dengan hasil penelitian(Wang & Chang, 2005) bahwa disiplin
intellectual capital menjadi faktor penting bagi perusahaan dalam meningkatkan keunggulan
kompetitif mereka dan mencapai kinerja yang lebih baik.Lebih lanjut Bulearca & Bulearca
(2010) menyatakan bahwa penggunaan media sosial yang merupakan bagian dari digital
marketing dapat membantu organisasi bisnis kecil dalam membangun jejaring (networking),
membangun kerelasian (relationship), dan mendapatkan peluang penciptaan merek
(branding) secara online. McCann & Barlow (2015) menyatakan bahwa para pelaku UKM
menemukan bahwa aplikasi media sosial lebih bernilai dibandingkan dengan lainnya. Media
sosial ini memberikan nilai lebih bagi pengetahuan, baik pengetahuan untuk konsumen
maupun produsen yang merupakan indikator dari intellectual capital (Roblek et al., 2013)

Demikian pula temuan (Zehri et al. , 2012; Kalkan et al. ,2014; Banalzwaa &
Abdullah, 2017) yang menyatakan bahwa intellectual capital penting untuk meningkatkan
kinerja perusahaan. Kinerja perusahaan dapat diekspresikan oleh kinerja pemasaran dan
keuangan sebagaimana yang dinyatakan oleh (Anjaningrum & Sidi .2018) bahwa kinerja
industri mencakup 5 dimensi yaitu pertumbuhan volume penjualan, pertumbuhan modal,
pertumbuhan tenaga kerja, pertumbuhan pasar, dan pertumbuhan laba.

Pengujian hipotesis ketiga, pengaruh digital marketing terhadap intellectual capital
terbukti signifikan dengan CR = 2,542> t tabel = 1,65, dan sig.t = 0,011< 0,05. Studi ini
menjelaskan bahwa semakin tinggi digital marketing, maka semakin tinggi intellectual
capital terbukti signifikan. Studi ini selaras dengan hasil penelitian. Studi ini selaras dengan
hasil penelitianPew Tan et al. (2008) yang menguji hubungan antara Intellectual Capital
ternadap kinerja manufaktur besar di Thailand. Temuan menunjukkan bahwa Intellectual
Capital memiliki hubungan positif yang signifikan dengan pengembalian aset, laba atas
ekuitas, pertumbuhan pendapatan, dan produktivitas karyawan. Penelitian Leisander &
Dharmayanti (2017) juga mengungkap bahwa intellectual capital mampu memediasi
pengaruh digital marketing terhadap kinerja industri. Artinya, adanya digital marketing
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dapat meningkatkan intellectual capital para pelaku industri yang berupa berbagai sumber
daya pengetahuan karyawan, pelanggan, proses atau teknologi yang bermanfaat dalam
proses penciptaan nilai bagi industri (Bukh et al., 2005). Adanya intellectual capital yang
tinggi maka kinerja perusahaan diharapkan akan tercapai.

Pengujian hipotesis keempat pengaruh digital marketing terhadap kinerja perusahaan
terbukti signifikan dengan CR = 2,185> t tabel = 1,65, dan sig.t = 0,029< 0,05. Studi ini
menjelaskan bahwa semakin tinggi digital marketing, maka semakin tinggi intellectual
capital terbukti signifikan. Studi ini selaras dengan hasil penelitian Leisander &
Dharmayanti (2017) yang membuktikan bahwa digital marketing berpengaruh signifikan
terhadap kinerja industri. Kondisi ini menggambarkan bahwa adanya jejaring sosial atau
media sosial berpotensi membantu pelaku UKM dalam memasarkan produk dan jasanya
(Stelzner, 2012), karena mampu menjangkau wilayah yang luas dengan hemat biaya.

Penggunaan jejaring sosial pada UKM dalam aktivitas pemasaran untuk
memperkenalkan memperkenalkan produk, menjalin dan melakukan komunikasi dengan
para konsumen dan calon konsumen, serta menjalin dan memperluas jaringan usaha dengan
bisnis yang lain. Aplikasi pada jejaring sosial yang umumnya banyak digunakan oleh pelaku
UKM di dalam memasarkan hasil produksinya biasanya melalui Facebook;situs jual
beli;Email; Twitter; web pribadi, dan situs-situs lainnya. Aktivitas pemasaran yang sering
dilakukan seperti foto-foto produk untuk memberi penjelasantentang produk perusahaan
kepada konsumen dan calon konsumen mengenai produk-produk yang produksi, juga
menulis keunikan produk, deskripsi/uraian mengenai produk (Kautsarina, 2013).

Pengujian hipotesis kelima pengaruh marketing digital terhadap customer
satisfaction terbukti signifikan dengan CR = 2,204> t tabel = 1,65, dan sig.t = 0,028< 0,05.
Studi ini menjelaskan bahwa semakin tinggi digital marketing, maka semakin tinggi
customer satisfactionterbukti signifikan. Studi ini selaras dengan hasil penelitian(Merisavo,
2006) yang menjelaskan bahwa penggunaan digital marketing mampu memenuhi customer
satisfaction, yang dalam hal ini adalah kepuasan yang dicapai oleh pelanggan didalam
berkomunikasi, dandigital marketing pada dasarnyamerupakan strategi yang diterapkan
dalam hal mengomunikasikan merek, produk dan jasa  perusahaan kepada pelanggan
melalui saluran komunikasi digital seperti internet, email, mobile phones, TV digital dan

teknologi informasi lainnya.
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Kesimpulan

Digital marketing adalah strategi pemasaran yang menggunakan teknologi
informasi, yang terbukti signifikan di dalam meningkatkan intellectual capital perusahaan,
dan customer satisfaction serta kinerja perusahaan. Oleh karena itu UKM harus memberi
perhatihan pada faktor internal dan eksternal untuk mengetahui kecocokan di dalam
menentukan penggunaan digital marketing yang paling sesuai di dalam perusahaan.
Tujuannya adalah untuk membangun komunikasi dengan pelanggan dan calon pelanggan,
lebih tepatnya untuk melakukan komunikasi terhadap merek produk untuk membangun
loyalitas merek dan kepercayaan pada pelanggan. Di dalam penentuan penggunaan digital
marketing, maka diperlukan analisis yang mendalam terhadap bisnis yang digeluti dengan
tujuan untuk menemukan titik kritis dalam berbisnis dan dapat menciptakan keunikan
tersendiri serta menciptakan daya saing yang tinggi di pasar, serta memilih metode untuk
melakukan integrasi pada strategi digital marketing yang paling cocok demi mencapai hasil

yang optimal sesuai target yang ditetapkan di awal oleh pihak menejemen.

Keterbatasan

Keterbatasan dari penelitian ini antara lain adalah metode penelitian yang digunakan,
karena kinerja perusahaan dan kepuasan memiliki perspektif jangka panjang, sehingga
kesimpulan studi ini tidak menggambarkan realita karena studi ini menggunakan cross-
sectional. Adapun alasannya adalah karena berbagai situasional dan faktor lingkungan yang
mempengaruhi perusahaan. Studi cross-sectional juga tidak memperhitungkan time-lags
pada hubungan antar variabel (vander Weile et al., 2002). Dengan demikian, pendekatan
longitudinal untuk studi kedepan diperlukan untuk memberikan lebih banyak bukti

manajerial di tingkat perusahaan.
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