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Abstrak

Pasca Covid-19 UMKM menjadi sektor usaha yang berkontribusi penting terhadap perekonomian
nasional. Lebih khusus, UMKM sektor agri-food merupakan UMKM yang berkontribusi besar terhadap
PDB. UMKM sektor agri-food menciptakan banyak lapangan kerja sehingga berkontribusi mengurangi
pengangguran dan kemiskinan. Perempuan sering dipandang sebelah mata dan sulit bersaing
mendapatkan pekerjaan. Bukan hanya itu, fakta tingginya kasus kekerasan dalam rumah tangga dan
perceraian sering menyebabkan perempuan menjadi single parent dan terancam hidup dalam
kemiskinan. Perempuan sering bertahan dengan berwirausaha hanya demi memenuhi kebutuhan
dasar keluarga. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh digital marketing dan innovation
capability terhadap kinerja pemasaran melalui modal sosial. Data dikumpulkan dari 111 wirausaha
perempuan berbasis UMKM sektor agri-food di Kota Makassar. Analisis data menggunakan
pemodelan partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM). Hasil menunjukkan bahwa
digital marketing berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran. Innovation capabilities
berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran dan digital marketing tidak berpengaruh terhadap
kinerja pemasaran melalui modal sosial.

Kata Kunci: Kinerja Pemasaran, Modal Sosial, Digital Marketing, UMKM Agri-Food, Woman

Entrepreneur
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Abstract

After Covid-19, MSMEs have become a business sector that makes an important contribution to the
national economy. More specifically, MSMEs in the agri-food sector are MSMEs that contribute greatly
to GDP. MSMEs in the agri-food sector create many jobs thereby contributing to reducing
unemployment and poverty. Women are often looked down upon and find it difficult to compete for
jobs. Not only that, the fact that high cases of domestic violence and divorce often cause women to
become single parents and are threatened with living in poverty. Women often survive with
entrepreneurship just to meet the family's basic needs. This research aims to examine the influence of
digital marketing and innovation capability on marketing performance through social capital. Data
was collected from 111 women entrepreneurs based on MSMEs in the agri-food sector in Makassar
City. Data analysis used partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM). The results show
that digital marketing has a positive effect on marketing performance. Innovation capabilities have a
positive effect on marketing performance and digital marketing has no effect on marketing
performance through social capital.

Keyword: Marketing performance, social capital; digital marketing, agri-food MSMEs; woman

entrepreneur

PENDAHULUAN

Krisis ekonomi akibat COVID-19 menyebabkan hilangnya pendapatan UMKM dan
memicu tingkat ketidakpastian yang tinggi (Albert et a/, 2023). Bayang-bayang akan
terjadinya resesi pada tahun 2023 telah disampaikan oleh Presiden World Bank dengan
respon kenaikan suku bunga juga menjadi perhatian (CNBC Indonesia, 2022). Akibatnya
akan berdampak kepada perlambatan ekonomi yang dapat memunculkan resesi di banyak
negara. Dua negara sudah mengalami resesi, yaitu Sri Lanka dan Argentina. Saat ini,
Amerika Serikat juga sudah berada di ambang resesi ekonomi dengan tingginya lonjakan
inflasi (Mutthaqin et a/, 2023).

Dimasa pandemi, UMKM sektor agri-food merupakan penghasil lapangan pekerjaan
terpenting bagi negara. Sektor agri-food di Indonesia memberikan kontribusi PDB sebesar
374 miliar USD (Sutriyanto, 2022). Saat ini jumlah UMKM di Sulawesi selatan terus
meningkat dari pekerja yang dirumahkan atau korban PHK lalu bertahan dengan membuka
usaha. UMKM sektor agri-food di Sulawesi selatan merupakan yang terbanyak yakni 37
persen dari total UMKM (Wardyah, 2022).

Sebanyak 64,5 persen dari total UMKM di Indonesia dikelola oleh perempuan (Badan
Pusat Statistik, 2023). Perempuan dianggap sebagai pengusaha dengan pertumbuhan
tercepat di dunia (Patil & Deshpande, 2021) dan penting dalam menciptakan pekerjaan,
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pengentasan kemiskinan di negara berkembang (Sajjad et a/, 2020). Di beberapa negara
berkembang perempuan berwirausaha karena kondisi sosial ekonomi seperti kemiskinan,
pengangguran, perceraian dan dorongan untuk menghidupi keluarga. Wirausaha
perempuan UMKM sektor agri-food saat ini menghadapi tingginya persaingan. Mereka
harus bertransformasi dengan memanfaatkan teknologi digital (Darmastuti et a/, 2021),
dengan kemudahan transaksi (Daud et al, 2022). Digital marketing dapat mengubah
perubahan perilaku konsumen (Pollak & Markovic, 2021).

Ketatnya persaingan memaksa pelaku usaha harus melakukan inovasi secara terus-
menerus (Brand & Blok, 2019). Karena itu, pelaku UMKM harus memiliki kemampuan inovasi
(/innovation capabilities). Innovation capabilities dianggap sebagai sarana penting untuk
mencapai keunggulan kompetitif dan kesuksesan berkelanjutan (Hanaysha et al/, 2022).
Pelaku UMKM juga wajib dibekali dengan modal sosial. Modal sosial didefinisikan sebagai
seluruh sumber daya sebuah perusahaan yang terkumpul melalui jaringan hubungan
dengan perusahaan lain atau konsumen. Aspek modal sosial berpijak pada aspek kolaborasi
antara trust, norms dan social network (Yoganathan et al, 2021). Pada penelitian ini modal
sosial akan diuji perannya sebagai mediator. Penelitian ini bertujuan untuk menguiji
pengaruh digital marketing dan innovation capabilities terhadap kinerja pemasaran baik
secara langsung maupun secara tidak langsung melalui modal sosial.

Digital marketing dan Kinerja Pemasaran

Kondisi bisnis modern saat ini ditandai dengan persaingan yang kuat dan pelanggan
yang sangat sensitif. Digital marketing menjadi penting dimana konsumen dapat
mengakses informasi kapan pun dan di mana pun (Cluley et a/, 2020). Berbagai jenis digital
marketing telah digunakan seperti facebook, instagram, website, shopee, tokopedia, go-
jek, whatsapp dan television advertising. Kehadiran pasar yang lebih besar ini menghasilkan
pengurangan biaya, keterbukaan, komunikasi yang lebih baik (Melovi¢ et a/, 2020) dan
pemasaran yang berkelanjutan (Hanaysha et a/, 2022). Di sisi lain, konsumen merasa
difasilitasi dan lebih aktif dalam pengambilan keputusan mengenai kebutuhan mereka akan
produk dan jasa (Ferro-Soto et a/, 2023). Penelitian sebelumnya telah membuktikan
pengaruh digitalisasi pemasaran terhadap kinerja pemasaran seperti (Djakasaputra et al,
2021), (Dolega et a/, 2021), (Daud et a/, 2022), (Mullins & Agnihotri, 2022).

Innovation Capabilities dan Kinerja Pemasaran

Innovation capabilities adalah kemampuan untuk mengubah ide dan pengetahuan
menjadi sistem, produk, dan proses baru untuk kepentingan organisasi dan pemangku
kepentingan (Mendoza-Silva, 2021). Konsep hubungan /nnovation capabilities dengan

kinerja pemasaran diadopsi dari knowledge based theory (KBT) yang mendukung gagasan
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bahwa ketika pengetahuan dikelola secara efektif, maka akan menciptakan kemampuan
khusus yang berkontribusi untuk meningkatkan kinerja bisnis (Kumar et al, 2023).
Innovation capabilities mendorong pelaku usaha merespons dengan cepat lingkungan
pasar yang berfluktuasi (Hanaysha et a/, 2022). Beberapa penelitian telah mengeksplorasi
hubungan antara /innovation capabilities dan kinerja pemasaran (Hoang & NGOC, 2019),
(Odoom & Mensah, 2019), (Ferreira et al/, 2020). Namun, studi ini berbeda pada
konseptualisasi /nnovation capabilities.
Peran Mediasi Modal sosial

Penelitian sebelumnya telah mengusulkan pentingnya modal sosial untuk
meningkatkan kinerja pemasaran (Arifin et al, 2023), (Ferine et a/, 2023), (Itani et al, 2023)
dengan alasan bahwa modal sosial dalam bentuk hubungan atau jaringan yang
membentuk kepercayaan dan norma-norma, menciptakan nilai bersama antara produsen
dan konsumen (Andardinata et al, 2022). Berdasarkan knowledge based theory (KBT),
digital marketing dan innovation capabilities saja mungkin tidak cukup untuk meningkatkan
kinerja pemasaran. UMKM mungkin perlu konstruk lain untuk memfasilitasi peningkatan
kinerja pemasaran secara maksimal. Oleh karena itu, diperlukan modal sosial sebagai
mediator untuk memaksimalkan pengaruh digital marketing dan innovation capabilities
terhadap kinerja pemasaran.

Kerangka Pemikiran
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Gambar 1. Kerangka Pemikiran

|//7/70 vation C apab///’t/é%

Berdasarkan kekerangka pemikiran maka ditetapkan hipotesis berikut:
H1: Digital marketing berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran.
H2: /nnovation capabilities berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran.
H3: Digital marketing berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran melalui modal
sosial.
H4: /nnovation capabilities berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran melalui

modal sosial.
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METODE PENELITIAN
Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Untuk mengumpulkan data
digunakan instrumen berupa kuesioner. Analisis data menggunakan pemodelan partial
least squares structural equation modeling (PLS-SEM) yang telah banyak digunakan dalam
penelitian manajemen. Mengingat sampel dan karakteristik model penelitian maka PLS-
SEM dianggap sesuai untuk penelitian ini berdasarkan pendapat (Becker et a/, 2023).
Analisis data statistik dilakukan dengan menggunakan perangkat lunak Smart PLS melalui
teknik bootstrap untuk menguji hipotesis.

Pengembangan Kuisioner dan Pengukuran

Setelah melakukan studi pendahuluan mengenai objek penelitian, dilakukan
pengembangan model berdasarkan kerangka teori dan penjelasan tinjauan literatur.
Variabel dan indikatornya diidentifikasi kemudian disusun kuisioner penelitian. Kuesioner
diperiksa oleh dua ahli pada bidang manajemen untuk memenuhi 7ace validity. Komentar
dan saran mengenai item kuesioner dipertimbangkan dalam perbaikan kuisioner.
Kemudian dilakukan pilot test pada 40 wirausaha perempuan UMKM Agri-food untuk
menilai validitas kuesioner. Hasilnya direvisi untuk menghilangkan ambiguitas dan
pernyataan yang tidak cocok atau bias.

Kuesioner penelitian ini dibangun dan dikembangkan dari beberapa literatur
penelitian sebelumnya. Variabel diukur menggunakan skala likert 5 poin. Poin 5 untuk
pilihan “sangat setuju” dan poin 1 untuk pilihan “sangat tidak setuju”. Kuisioner disusun
dengan menggunakan kombinasi pertanyaan positif dan negatif serta dilengkapi dengan
pertanyaan mengenai karakteristik responden seperti jenis usaha dan lama usaha. Konstruk
dan dimensi setiap variabel disajikan pada tabel berikut ini.

Tabel 1. Variabel penelitian

No Variabel Dimensi

1. Kinerja pemasaran adalah suatu konsep untuk Profitability
mengukur dampak strategi yang diterapkan oleh Customer satistaction
perusahaan sebagai cerminan dari kegiatan Sales Performance

pemasaran yang ada, termasuk peningkatan volume

penjualan, pangsa pasar, dan keuntungan. Sumber:(Afriyie et al, 2019)
2. Digital marketing adalah penggunaan teknologi untuk  /nteractive

membantu aktivitas pemasaran dan meningkatkan Incentive Program

pengetahuan pelanggan dengan menyesuaikan Site Design

kebutuhan mereka. Cost
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Sumber: (Shankar et a/, 2022)

3. Innovation capabilities adalah kemampuan untuk terus  Product
mengubah pengetahuan dan ide menjadi produk Process
baru, proses dan sistem untuk kepentingan Marketing
perusahaan dan pemangku kepentingan. Organizational

Sumber: (Migdadi, 2022)

4. Modal sosial Participation in a network

adalah nilai gabungan dari hubungan bisnis yang Reciprocity

tertanam dalam jaringan sosial yang menghubungkan  7rust

mitra bisnis dan masyarakat. Social norms
Shared Values

Proactive action

Sumber: (Shui et af, 2021)

Sumber: Data diolah, 2023
Sampel dan teknik pengambilan data

Data dikumpulkan menggunakan kuisioner dengan didistribusikan langsung kepada
wirausaha perempuan UMKM agri-food di Kota Makassar. Sebanyak 111 data diperoleh dari
sampel yaitu wirausaha perempuan pelaku UMKM agri-food yang dipilih secara acak
(simple random sampling). Jumlah ini sesuai kebutuhan analisis data dengan metode
maximum likelihood estimation dengan jumlah sampel 100 hingga 200 data sesuai
rekomendasi (Hair et al., 2019).

Tabel 2. Karakteristik Responden

No ltem Frekuensi
1. Jenis Usaha
Makanan (Kuliner) 55
Minuman 16
Kue 40
2. Lama Usaha
1-3 Tahun 78
4-6 Tahun 22
> 6 Tahun 11

Sumber: Data diolah, 2023
Analisis Data
Analisis akan dilakukan dalam dua tahap vyaitu evaluasi model pengukuran

(measurement model) dan evaluasi model struktural (structural model). Evaluasi model

Copyright @ Ady Andardinata, Sultan Iskandar



pengukuran dilakukan dengan memeriksa /oading factor (LF), composite reliability, average
variance extracted (AVE), validitas diskriminan dan cross loading. Untuk evaluasi model
struktural dilakukan pemeriksaan terhadap R? dan Estimasi koefisien jalur (7-value).

Validitas konvergen yang ingin dicapai melalui nilai /oading factor tiap item harus
melebihi 0,7 (Hair et a/, 2019). Adapun untuk validitas konvergen, nilai AVE harus lebih tinggi
dari 0,5 dan untuk reliabilitas nilai CR harus melebihi nilai 0,7 (Hair et a/, 2019). Selain itu,
validitas diskriminan diperiksa untuk menguji apakah faktor-faktor yang seharusnya tidak
berkorelasi tidak memiliki korelasi. Nilai akar kuadrat dari AVE harus > nilai korelasi antar
variable laten. Ukuran lain dari validitas diskriminan (cross loading). Diharapkan setiap blok
indicator memiliki nilai loading lebih tinggi untuk setiap variabel laten yang diukur
dibandingkan dengan indikator untuk variabel laten lainnya.

Selanjutnya dievaluasi model struktural, nilai R? untuk variabel laten endogen dalam
model structural untuk memeriksa bahwa model baik, moderat atau lemah. Estimasi
koefisien jalur akan diperiksa dengan prosedur bootstrapping untuk melihat nilai (7-value).
Nilai f2 juga diperiksa apakah prediktor variabel mempunyai pengaruh yang lemah, medium

atau besar pada tingkat struktural.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Normalitas

Perhatian utama dari uji normalitas adalah distribusi skor pada variabel. Nilai yang
diperiksa adalah nilai skewness dan kurtosis. Menurut (Hair et a/, 2019), data berdistribusi
normal jika nilai skewness antara +2 dan kurtosis antara +3. Tabel 3 menyajikan keluaran
uji normalitas (SPSS) skewness dan kurtosis model penelitian. Hasil uji skewness dan kurtosis
menunjukkan seluruh konstruk mempunyai nilai skewness antara +2, dan kurtosis antara
+3. Hasil ini menunjukkan bahwa data berdistribusi normal. Untuk mengetahui apakah data

berdistribusi normal maka dilakukan uji normalitas.

Tabel 3. Uji Normalitas

Variabel Skewness Kurtosis
Digital marketing 0,594 0,670
Innovation capabilities -0,006 -1,698
Modal sosial 1,091 -0,923
Kinerja pemasaran 1,844 -1,030

Sumber: Data diolah, 2023

Copyright @ Ady Andardinata, Sultan Iskandar



Uji Validitas dan Reliabilitas

Analisis data dilakukan dengan PLS-SEM untuk menguji model pengukuran. Uji
validitas diperiksa dengan menggunakan validitas konvergen. Pengukuran validitas
konvergen menggunakan pemeriksaan item individual (/loading factor), reliabilitas
konsistensi internal (composite reliabilitas) dan Average Variance Extracted (AVE). Nilai cut-
off loading factoryang digunakan adalah 0,6 (Hair et a/, 2019). Cut-off Composite Reliability
(CR) 0,7 berdasarkan saran dari Fornell & Larcker, (1981) dalam (Hair et a/, 2019). Sedangkan
cut-off AVE sebesar 0,5 menunjukkan ukuran validitas konvergen yang baik menurut Fornell
& Larcker (1981) dalam (Hair et a/, 2019). Nilai Loading Factor ditunjukkan pada Gambar 2.
Uji validitas konvergen pada tabel 4 menunjukkan Loading Factor masing-masing indikator

konstruk berada diatas cut-of70,6. Semua indikator yang berada di luar batas telah dibuang.
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Gambar 2. Hasil Pengujian Konstruk
Nilai reliabilitas komposit masing-masing konstruk telah memenuhi syarat sebesar 0,7.
Nilai tersebut membuktikan keakuratan, konsistensi, dan ketepatan instrumen dalam
mengukur konstruk. Nilai AVE masing-masing konstruk lebih besar dari batas 0,5. Hasil
tersebut menunjukkan nilai AVE sangat baik sehingga variabel laten dapat menjelaskan
varians seluruh indikator.

Tabel 4. Analisis Konvergen validity dan reliability

Variabel ltem LF CR AVE
X1.2 0.790
Digital marketing
X1.3 0.706
(X1) 0.750 0.502
X1.4 0.618
X2.2 0.770
Innovation capabilities X2.3 0.791
(X2) X2.4 0.757 0.831 0.552
X2.5 0.647
Z2 0.665
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Modal Z3 0.763 0.797 0.569

sosial (2) 24 0.827
Y1 0.774
Kinerja pemasaran
Y.2 0.757
Y) 0.828 0.616
Y.3 0.823

Sumber: Data diolah, 2023

Ukuran validitas diskriminan diperiksa dengan memastikan bahwa nilai akar AVE harus
lebih tinggi dari korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya. Validitas diskriminan
konstruk dievaluasi melalui kriteria Fornell & Lacker. Hasil pengujian yang disajikan pada
tabel 5 menunjukkan bahwa nilai korelasi antar konstruk lebih rendah dibandingkan akar
kuadrat AVE. Hasil ini mencerminkan variabel-variabel dalam model penelitian bersifat unik.

Table 5. Discriminant analysis validity (Fornell-Lacker criterion)

X1 X2 Y Z
X1 0,708
X2 0.554 0,743
Y 0.525 0.695 0.785
Z 0.389 0.613 0.596 0,754
Sumber: Data diolah, 2023

Uji Hipotesis
Langkah selanjutnya adalah uji hipotesis. Analisis bootstrap digunakan dalam menguiji
hipotesis penelitian. Nilai t dibandingkan untuk mengetahui apakah pengaruh yang
diasumsikan signifikan atau tidak. Nilai kritis yang umum digunakan adalah 1,96 (signifikansi
5%). Hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan prosedur bootstrap disajikan pada
tabel 6.
Tabel 6. Uji Hipotesis

H Patch Coeff T-statistic P-value Keterangan
H1 0.184 2179 0.029 Diterima
H2 0.436 7.457 0.000 Diterima
H3 0.018 0.639 0.523 Ditolak
H4 0.147 2.619 0.009 Diterima
Sumber: Data diolah, 2023
Pembahasan

Digital marketing berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran. Hipotesis ini
diterima, seperti terlihat pada Tabel 6. Nilai T-statistik 2.179 > 1.96 atau P-Value 0.029 <
0.05. Uji hipotesis 1T menunjukkan bahwa dligital marketing berpengaruh positif terhadap
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kinerja pemasaran. Hasil ini menjelaskan bahwa penggunaan digital marketing melalui
berbagai media sosial untuk mempromosikan produk UMKM agri food mampu
meningkatkan kinerja pemasaran berdasarkan persepsi pelaku UMKM Agrifood. Hasil
pengujian hipotesis 2 menunjukkan /nnovation capabilities berpengaruh positif terhadap
kinerja pemasaran. Hasil pengujian menunjukkan T-statistic 7.457 > 1,96 atau P-Value 0.000
< 0,05. Nilai koefisien jalur sebesar 0.436 menunjukkan besarnya pengaruh /nnovation
capabilities terhadap kinerja pemasaran adalah sebesar 18.9% satuan. Hasil ini mendukung
knowledge based theory (KBT) dengan gagasan bahwa ketika pengetahuan dikelola secara
efektif, maka akan menciptakan kemampuan khusus yang berkontribusi untuk
meningkatkan kinerja bisnis.

Pengujian hipotesis 3 menunjukkan digital marketing tidak berpengaruh terhadap
kinerja pemasaran melalui modal sosial. Hasil pengujian menunjukkan nilai t-statistic
sebesar 0.639 < 1,96 atau P Value sebesar 0.523 > 0,05. Berdasarkan hasil pengujian maka
hipotesis 3 ditolak. Kemudian hasil pengujian hipotesis 4 menunjukkan /nnovation
capabilities berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran melalui modal sosial. Hasil
pengujian menunjukkan T-statistic 2.619 > 1,96 atau P-Value 0.009 < 0,05. Nilai koefisien
jalur sebesar 0.147 menunjukkan besarnya pengaruh /nnovation capabilities terhadap
kinerja pemasaran sebesar 14.7 %.

Studi ini dapat memperkaya literatur digital marketing, innovation capabilities, modal
sosial dan kinerja pemasaran UKM di negara berkembang. Lebih khusus lagi, penelitian ini
bertujuan untuk menjawab pertanyaan bagaimana kontribusi digital marketing dan
innovation capabilities dalam mempengaruhi kinerja pemasaran UKM melalui modal sosial.
Temuan lainnya dalam penelitian menunjukkan digital marketing, innovation capabilities
sebagai anteseden yang memainkan peran penting untuk meningkatkan kinerja pemasaran.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa dampak variabel yang diuji cukup besar dan
berpengaruh signifikan terhadap kinerja UKM di pasar. Temuan penelitian ini memberikan
banyak implikasi akademis dan praktis yang penting dan menarik.

Hasil ini menegaskan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kinerja pemasaran UKM sektor agrifood. Ini mendukung penelitian (Patil &
Deshpande, 2021) dan (Sajjad et al,, 2020). Dengan demikian, peningkatan aktivitas digita/
marketing (interaktif, program insentif, desain media sosial, biaya rendah) akan
meningkatkan kinerja pemasaran. Oleh karena itu, pengelola/pemilik UKM sektor agrifood
harus fokus dan rajin memanfaatkan sosial media dan mengikuti tren digitalisasi pemasaran
dilingkungannya agar dapat eksis sehingga mengarah pada peningkatan kinerja

pemasaran.
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Pengaruh /nnovation capabilities terhadap kinerja pemasaran membuktikan
pentingnya pelaku usaha UMKM sektor agrifood berinovasi. Pentingnya inovasi melalui
(inovasi produk, inovasi proses, marketing dan organisasinya) untuk dapat meningkatkan
kinerja pemasaran. Hasil ini menunjukkan adanya hubungan yang kuat antar /nnovation
capabilities sebagaimana disebutkan dalam penelitian (Darmastuti et al.,, 2021), (Daud et al.,
2022), (Pollak & Markovic, 2021), (Hanaysha et al., 2022). Mereka menekankan relevansi
dukungan innovation capabilities terhadap kinerja pemasaran. Hasil ini menunjukkan bahwa
innovation capabilities sangat penting bagi keberhasilan UKM. Dengan demikian, hal ini
menawarkan peluang bagi manajer dan pemilik UKM untuk memahami empat atribut
penting yang akan selalu meningkatkan inovasi, sehingga mengarah pada kinerja
pemasaran UKM. Namun, modal sosial tidak mampu memediasi pengaruh digital marketing
terhadap kinerja pemasaran. Akan tetapi modal sosial mampu memediasi pengaruh
innovation capabilities terhadap kinerja pemasaran. Sehingga kemampuan inovasi seperti
inovasi produk, proses, marketing dan bentuk organisasi UMKM jika dibarengi dengan
modal sosial yang kuat akan sangat berpengaruh dalam peningkatan kinarja pemasaran.
Secara kontekstual, penerapan konsep-konsep ini pada UKM memerlukan perencanaan
yang matang dan investasi sumber daya agar tidak menimbulkan kontraproduktif.
Implikasi Teoretis

Modal sosial dibangun untuk memiliki hubungan yang lebih kuat dan bermakna
sebagai jembatan kemampuan inovasi untuk meningkatkan kinerja pemasaran. Artinya,
modal sosial dapat mendorong penggunaan innovation capabilities UMKM secara efektif,
sehingga membuahkan hasil yang positif. Secara teoritis, manajer dengan modal sosial yang
kuat, yang menganut aktivitas seperti mampu meniru pesaing atau tren terbaru, dengan
mudah mampu mengakses bahan baku murah, terbuka untuk menerima masukan dari
orang lain serta memiliki hubungan baik serta kepercayaan dengan pelanggan akan
memiliki dampak yang signifikan terhadap kinerja pemasaran. Dengan demikian, para
pengelola UKM agrifood harus yakin bahwa kinerja pemasaran perusahaannya akan
meningkat jika memanfaatkan digital marketing, berinovasi dan membangun modal sosial.
Hasil ini memberikan kontribusi signifikan terhadap penelitian kinerja UMKM, khususnya
dalam konteks UKM di negara berkembang.

Implikasi Manajerial

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk menyajikan hasil yang dapat bermanfaat
dan praktis bagi UKM di negara berkembang. Temuan penelitian ini menyimpulkan bahwa
digital marketing dan kemampuan inovasi bagi UKM merupakan variabel yang

mempengaruhi kinerja pemasaran suatu perusahaan. Tampilan dan desain media sosial
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sangat bermanfaat pada kinerja pemasaran. Yang lebih penting lagi, pemilik usaha UKM di
sektor ini didorong untuk memahami peran kemampuan berinovasi serta wajib membangun
modal sosial dengan orang-orang dilingkungannya. Hasil penelitian ini diharapkan dapat
membantu menjembatani kesenjangan dalam memahami pemanfaatan digital marketing,
serta over inovasi bagi pelaku UKM di negara berkembang. Penelitian ini menyimpulkan
bahwa digital marketing dan innovation capability telah teruji secara empiris dan
menunjukkan pengaruh positif yang signifikan terhadap kinerja pemasaran seperti

meningkatkan penjualan, kepuasan pelanggan, dan profitabilitas.

SIMPULAN

Studi ini berkontribusi terhadap literatur yang ada dengan mengungkap peran
digital marketing dan innovation capability terhadap kinerja pemasaran, serta peran
mediasi modal sosial pada hubungan /nnovation capability terhadap kinerja pemasaran
pada pelaku UKM di sektor agrifood di Kota Makassar. Model teoritis menunjukkan bahwa
hubungan antara /nnovation capability terhadap kinerja pemasaran UKM di sektor
agrifood memiliki hubungan yang lebih mendalam dibandingkan dengan variabel lainnya.
Oleh karena itu, manajer UMKM harus lebih menyesuaikan diri dengan lingkungan
dengan terus melakukan inovasi baik inovasi produk, proses pemasaran, dan inovasi
bentuk bisnis. Manager harus peka terhadap perubahan lingkungan dan menyesuaikan
diri dengan berinovasi agar menjaga eksistensi dan kinerja usahanya. Singkatnya, penulis
percaya bahwa penelitian ini akan memberikan peneliti lain beberapa aspek penting

untuk diselidiki dalam bidang ini.
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