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ABSTRAK

Mohammad Mabrur Taufik, Program Doktor Illmu Manajemen,
Pascasarjana Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya Malang, 2019.
Pengaruh Strategi Inovasi, Orientasi Pasar terhadap Keunggulan Bersaing dan
Kinerja Perusahaan (Studi pada Usaha Kecil dan Menengah di SMESCO
Indonesia). Promotor: Surachman; Ko-Promotor 1: Mintarti Rahayu; Ko-Promotor
2: Ananda Sabil Hussein

Small and Medium Enterprises and Cooperatives Indonesia (SMESCO)
merupakan tempat bagi para pemilik Usaha Kecil dan Menengah untuk
mempromosikan produk-produk unggulan Indonesia kepada dunia internasional.
Melalui SMESCO para pemilik UKM dapat bekerjasama dalam hal standarisasi
produk UKM, standarisasi mutu UKM dan sekaligus wadah pembinaan para
pelaku UKM untuk memasarkan produknya. Program pengembangan sumber
daya manusia, seminar, pelatihan, workshop serta pengenalan produk melalui
online shop dan program pendampingan.

Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan dan menganalisis pengaruh:
strategi inovasi dan orientasi pasar terhadap kinerja perusahaan UKM di
SMESCO Indonesia secara langsung maupun melalui keunggulan bersaing;
strategi inovasi dan orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing; keunggulan
bersaing terhadap kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia.

Populasi penelitian adalah semua perusahaan UKM yang bermitra
dengan SMESCO Indonesia. Pengambilan sampel dilakukan dengan probability
sampling dengan metode simple random sampling. Analisis data menggunakan
Structural Equation Modeling-Parsial Least Squares (SEM-PLS), jumlah sampel
147 pemilik usaha kecil dan menengah di SMESCO Indonesia.

Hasil penelitian membuktikan: (1) Strategi inovasi tidak secara langsung
berpengaruh signifikan terhadap meningkatnya kinerja perusahaan UKM di
SMESCO Indonesia namun berpengaruh signifikan melalui keunggulan
bersaing; (2) Orientasi pasar tidak secara langsung berpengaruh signifikan
terhadap meningkatnya kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia namun
berpengaruh signifikan melalui keunggulan bersaing; (3) Strategi inovasi dan
orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap meningkatnya keunggulan
bersaing; (4) Keunggulan bersaing berpengaruh signifikan terhadap
meningkatnya kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia.

Keywords: strategi inovasi, orientasi pasar, keunggulan bersaing, kinerja
perusahaan UKM, SMESCO Indonesia
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ABSTRACT

Taufik, Mohammad Mabrur. Doctoral Program in Management, Faculty
of Economics and Business, Brawijaya University, 2019. The Effect of
Innovation Strategy, Market Orientation on Competitive Advantages and
Company Performance (A Study on Small and Medium Enterprises at
SMESCO Indonesia). Promoter: Surachman; Co-Promoter 1: Mintarti Rahayu;
Co-Promoter 2: Ananda Sabil Hussein.

Small and Medium Enterprises and Indonesian Cooperatives (SMESCO)
are places for owners of Small and Medium Enterprises to promote Indonesia's
superior products to the international community. Through SMESCO, SME
owners can collaborate in terms of standardizing SME products, standardizing
SME quality and at the same time providing guidance for SMEs to market their
products. Human resource development programs, seminars, training,
workshops and product introductions through online shops and mentoring
programs.

This study aims to prove and analyze the influence of: innovation
strategies and market orientation on the performance of SME companies in
SMESCO Indonesia directly or through competitive advantage; innovation
strategy and market orientation towards competitive advantage; competitive
advantage to the performance of SME companies at SMESCO Indonesia.

The research population is all SME companies that partner with SMESCO
Indonesia. Sampling is done by probability sampling with a simple random
sampling method. Data analysis using Structural Equation Modeling-Partial Least
Squares (SEM-PLS), a sample of 147 small and medium business owners at
SMESCO Indonesia

The results of the study prove: (1) The innovation strategy does not
directly have a significant effect on the increasing performance of SME
companies in SMESCO Indonesia but has a significant effect through competitive
advantage; (2) Market orientation does not directly have a significant effect on
increasing the performance of SME companies in SMESCO Indonesia but has a
significant effect through competitive advantage; (3) Innovation and market
orientation strategies have a significant effect on increasing competitive
advantage; (4) Competitive advantage has a significant effect on the increasing
performance of SME companies in SMESCO Indonesia.

Keywords: innovation strategy, market orientation, competitive advantage, UKM’
performance, SMESCO Indonesia
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Sampaikanlah walau satu ayat (Hadits Rosullulloh SAW)

Malang, 7 Januari 2019

Penulis,

Mohammad Mabrur Taufik
147020200112001
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KATA PENGANTAR

Dengan memanjatkan puji syukur kehadirat Alloh SWT, Tuhan Yang
Maha Esa, atas limpahan Rachmah dan Hidayah-NYA, penulis dapat menyajikan
tulisan disertasi yang berjudul: Pengaruh Strategi Inovasi, Orientasi Pasar
terhadap Keunggulan Bersaing dan Kinerja Perusahaan (Studi pada Usaha Kecil
dan Menengah di SMESCO Indonesia).

Di dalam tulisan ini disajikan pokok-pokok bahasan yang meliputi: definisi,
konsep, teori dan implementasi terkait strategi inovasi, orientasi pasar,
keunggulan bersaing, kinerja perusahaan usaha kecil dan menengah serta
kesimpulan dan saran penulis untuk para akademisi maupun praktisi. Sangat di
sadari bahwa dengan kekurangan dan keterbatasan yang dimiliki penulis,
walaupun telah dikerahkan segala kemampuan untuk lebih teliti, tetapi masih
dirasakan banyak kekurangtepatan, oleh karena itu penulis mengharapkan saran

yang membangun agar tulisan ini bermanfaat bagi yang membutuhkan.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Dalam lingkungan ekonomi dan bisnis yang sangat kompetitif, cepat
berubah serta sulit diprediksi, berbagai perusahaan bersaing memperebutkan
konsumen, mencapai pendapatan optimum, andil dalam pasar dengan berbagai
produk dan jasa untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Persaingan global telah
menimbulkan perubahan teknologi dan trend pasar yang membuat para konsumen
menuntut kualitas produk dan jasa terbaik dengan harga lebih rendah. Hal ini
membutuhkan penekanan terhadap kompetensi organisasional dan keunggulan
bersaing yang diyakini akan memberikan kemampuan untuk- memenangkan
persaingan.

Menghadapi persaingan di era revolusi industri 4.0 dimana industri sudah
menyentuh dunia virtual yang menciptakan konektivitas manusia, mesin serta
data, semua bersaing untuk tetap bertahan dan menjadi yang terbaik. Pada era
industri generasi keempat, ukuran perusahaan tidak menjadi jaminan
keberhasilan, oleh sebab itu perusahaan kecil dan menengahpun harus dapat
mengantisipasi segala bentuk perubahan lingkungan usaha dan kebutuhan pasar
sehingga mampu mengubah ancaman menjadi peluang bisnis karena masalah
yang dihadapi tidak hanya milik perusahaan besar. Penyesuaian diri yang tepat
dan cepat terhadap segala bentuk perubahan sangat diperlukan.

Usaha Kecil dan Menengah (UKM) di Indonesia diharapkan dapat
mendorong pertumbuhan ekonomi dan upaya penyerapan tenaga Kerja.
Permasalahan yang sering dihadapi oleh penggerak UKM diantaranya adalah
upaya mengenalkan produk-produknya secara luas, sehingga hasil produknya

diketahui oleh konsumen pada berbagai segmen pasar. Namun demikian tidaklah
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cukup bahwa produk tersebut dikenal secara luas, akan tetapi harus memiliki daya
saing, unik, murah, penuh inovasi, mempunyai nilai seni yang tinggi, serta
menjawab kebutuhan konsumen bahkan produk tersebut dapat melebihi harapan
konsumen.

Amanat Undang-Undang Dasar tahun 1945 Pasal 33 Ayat (1) menyatakan
bahwa perekonomian disusun sebagai usaha bersama berdasar atas asas
kekeluargaan. Dasar tersebut memberikan inspirasi perlunya dibentuk suatu
wadah kelembagaan untuk memfasilitasi bagaimana usaha kecil dan menengah
identik dengan usaha bersama yang dapat memberikan kekuatan kelompok
masyarakat dalam mewujudkan harapannya melalui pemberian fasilitas dalam
mengembangkan produk, memasarkan produk bahkan dapat membuat
standarisasi produk melalui berbagai inovasi yang bersifat strategis dan
berorientasi pasar yang pada akhirnya UKM memiliki keunggulan bersaing dalam
mencapai kinerjanya.

Small and Medium Enterprises and Cooperatives (SMESCO) Indonesia
yang berdiri pada Maret 2007 merupakan lembaga layanan pemasaran koperasi
dan usaha kecil serta menengah (KUKM). SMESCO Indonesia memfasilitasi
pengembangan produk-produk unggulan berkelas dunia dari UKM di seluruh
nusantara kepada masyarakat Indonesia serta dunia Internasional. Keberadaan
SMESCO Indonesia diharapkan menjawab tantangan UKM, jika dilihat dari
kebutuhan perusahaan itu sendiri seharusnya mampu menciptakan daya saing
perusahaan atas produk yang diciptakannya, sebagai suatu kekuatan yang langka
dan menjadikan peluang yang sangat besar atas produk yang diciptakannya.
Kemampuan perusahaan dalam mengorganisasi diri atas kelemahan perusahaan

dan kemampuan mengantisipasi ancaman yang mungkin muncul secara tiba-tiba
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merupakan suatu harapan para pelaku usaha dalam meraih kemenangan dalam
persaingan.

SMESCO sebagai pemberi berbagai fasilitas kepada para pemilik UKM,
berharap bahwa produk yang dihasilkan oleh para pelaku usaha kecil, menengah
mampu bersaing di pasar global dan menembus pasar internasional. Gedung
SMESCO memiliki fasilitas yang melebihi standar umumnya UKM yang ada di
Indonesia seperti showroom untuk menampilkan hasil produknya, ruang memadai,
lokasi gedung strategis, pelatihan bagi para pelaku usaha, standar produk sebagai
syarat dapat memasuki SMESCO Indonesia, para pelaku usaha sering dibekali
materi secara terpadu seperti workshop, seminar, focus group discussion (FGD)
berdasarkan jenis produknya bahkan diperkenalkan untuk memasarkan produk
melalui internet supaya dapat menembus pasar internasional. Fasilitas lain yang
diberikan oleh SMESCO Indonesia terhadap para pelaku UKM tersebut, bahwa
SMESCO Indonesia menamakan gedungnya rumah UKM Indonesia berisi semua
produk yang berasal dari semua provinsi di Indonesia. Masing-masing provinsi
memberikan identitas keunikan provinsi masing-masing dengan segala atribut
provinsinya dan dikoordinasi oleh dinas asal provinsi.

Program SMESCO Indonesia dalam memberikan layanan kepada
masyarakat khususnya para. pemilik -UKM, dilakukan secara terpadu dan
terintegrasi seperti terkoneksinya data, informasi, teknologi, produk, sistem
produksi, pemasaran, kualitas produk. Hal tersebut diharapkan dapat memberikan
kinerja UKM sesuai harapan semua orang baik dari para pemilik UKM maupun
SMESCO Indonesia serta masyarakat pada umumnya. Usaha yang dilakukan
SMESCO Indonesia untuk menyelesaikan permasalahan pemasaran bekerja

sama dengan beberapa online shop. Kerjasama terkait standarisasi produk
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dengan mendatangkan ahli dibidang produksi untuk memberikan arahan kepada
para pelaku usaha UKM, berkaitan dengan daya saing mereka dibekali berbagai
informasi yang lengkap bagaimana menciptakan produk yang unggul, berkaitan
iklan dan promosi telah menggunakan bahasa yang inovatif, provokatif dan unik
serta menyentuh emosi konsumen.

Fenomena lain yang menarik untuk ditelaah adalah rendahnya daya tahan
UKM, yang berkaitan dengan manajerial, produk yang kurang inovatif atau
pengambilan keputusan yang kurang tepat. Hal tersebut dikarenakan adanya
kekhawatiran akan kerugian, produk yang tidak berkembang, tidak berorientasi
pasar. Semua persoalan ini dapat mengakibatkan kegagalan produk dalam
merebut pangsa pasar yang pada akhirnya akan membuat perusahaan mengalami
masalah di kemudian hari sehingga ditutup oleh pemiliknya karena memang tidak
ada lagi kinerja perusahaan yang bisa dipertahankan.

Pendapat tentang definisi UKM perlu untuk diuraikan menurut para ahli
sehingga dapat dibedakan secara jelas UKM di SMESCO Indonesia dengan
pendapat para ahli yang kompeten dibidangnya. Hatten (2011) memberikan
definisi UKM dengan kata sifat yang menunjukkan ukuran sehingga para ahli
ekonomi cenderung membaginya kedalam kelompok-kelompok menurut beberapa
indikator kuantitatif yang dapat diukur. Lanjutnya Hatten (2011) menyatakan
kriteria paling umum untuk membedakan antara perusahaan besar dan kecil
adalah jumlah karyawan. Salah satu upayanya dalam memberikan sebuah definisi
kepada usaha kecil dan menengah dengan dua pendekatan kuantitatif dan
pendekatan kualitatif.

Commission (2005) mengajukan kriteria jumlah tenaga kerja sebagai

kriteria utama namun memperkenalkan kriteria finansial sebagai kriteria tambahan
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untuk memahami skala yang real, kinerja sebuah perusahaan dan posisinya
dibandingkan dengan para pesaingnya. Komisi Eropa menentukan kriteria dalam
mendefinisikan badan usaha: jumlah karyawan, omset tahunan dan neraca
tahunan. Ditetapkan bahwa pemenuhan kriteria jumlah karyawan wajib hukumnya
sementara dua kriteria lainnya merupakan kriteria pilihan bagi perusahaan. Definisi

usaha kecil dan menengah di Tahun 2005 dapat dilihat pada Tabel 1.1.

Tabel 1.1
Definisi Usaha Kecil dan Menengah Menurut Standar Uni Eropa
Kategori Unit Kerja Omset Neraca
Perusahaan Tahunan Tahunan Tahunan
Menengah < 250 <€50juta | <€50juta
Kecll <50 <€10juta | <€10juta
Mikro <10 <€2juta <€2juta

Sumber: European Commission (2005)

Bank Dunia menggunakan kriteria kuantitatif bagi usaha kecil dan
menengah, jumlah karyawan, total aset dalam dolar Amerika dan penjualan
Tahunan dalam dolar Amerika (IEG, 2008). Sebuah perusahaan harus memenubhi
kriteria kuantitatif jumlah karyawan dan sekurang-kurangnya salah satu kriteria

finansial agar dapat dikategorikan sebagai usaha mikro, kecil atau menengabh.

Tabel 1. 2
Definisi Usaha Kecil dan Menengah Menurut Standar Bank Dunia
Indikator Jumlah Total Penjualan
Total Aset
Perusahaan Karyawan Tahunan

>$ 3.000000 |5% 3.000 000
Menengah | >50-<300 | _¢ 15'000.000 |< $ 15000000

. >$ 100000 [>% 100000
Kecil >10 <$ 3.000.000 |<$ 3000000
Mikro <10 <$ 100,000 [<$ 100000

Sumber: Independent Evaluation Group (2008)
Stokes (2010) menyatakan bahwa usaha-usaha kecil mungkin saja sulit

didefinisikan secara tepat di atas kertas, namun jauh lebih mudah untuk diketahui
ketika dilihat dari segi operasinya, bukan hanya karena kemiripan antara usaha

kecil dan usaha menengah, atau karena jumlah sahamnya jika dibandingkan
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dengan perusahaan besar, namun juga karena praktik dan strukturnya yang lebih
sederhana sehingga usaha kecil dan menengah lebih mudah dibedakan.

Stokes (2010) menemukan dua dasar untuk membedakan usaha kecil dan
menengah dari perusahaan besar yakni melalui prinsip personal dan kesatuan
kepemimpinan dan modal. Menurut Loecher (2000) prinsip personal berarti bahwa
manajer perusahaan menjalankan peran utama di dalam proses pengambilan
keputusan bisnis, dia memahami perusahaan sebagai kewajiban seumur hidup
dan menjaga hubungan langsung dengan para karyawan, konsumen dan
pemasok. Prinsip kesatuan kepemimpinan dan modal berarti bahwa manajer dan
pemilik adalah satu dan merupakan orang yang sama. Manajer, pemilik selain
tugas kepemimpinan, mengemban semua atau sekurang-kurangnya sebagian
resiko yang ada. Gagasan menyatukan kekayaan dan manajemen yakni demi
mengatasi tanggungjawab dan akuntabilitas, dimasukkan ke dalam kriteria.
Commission (2005) -menambahkan kepada kriteria kuantitatif yakni batas
maksimum kepemilikan orang luar adalah sebesar 25%.

Bolton (1971) sebagaimana dikutip Stokes (2010) menyatakan bahwa
referensi primer bagi definisi kualitatif usaha kecil dan menengah bagi semua
literatur yang ada pada bidang tersebut mendefinisikan tiga karakteristik esensial
perusahaan kecil yaitu manajemen perusahaan di tangan pemiliknya, saham
pasar relatif kecil dalam istilah ekonomi, independensi dalam arti bahwa ia tidak
membentuk bagian sebuah usaha yang lebih besar sehingga memungkinkan
terbebas dari pengawasan luar ketika mengambil keputusan penting. Tabel 1.3.
menggambarkan beberapa indikator kualitatif dalam pendefinisian usaha kecil dan

menengah.
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Tabel 1. 3
Indikator Kualitatif Usaha Kecil dan Menengah
Kategori Usaha Perusahaan
Kecil dan Menengah Besar
Kewirausahaan Pemilik Kewirausahaan Manajer
Manajemen | Fungsi dikaitkan kepada Divisi Buruh berdasarkan
personalitas bidang tugas
Personalia | Tak ada lulusan perguruan Lulusan PT dominan
tinggi
Pengetahuan bersifat umum Spesialisasi
Organisasi Hubungan sangat personal Komunikasi sangat formal
Penjualan P_osisi komparatif tidak / Posisi kompetitif sangat
ditentukan atau tidak pasti kuat
Hubungan Didasarkan atas kontrak
dengan Tidak stabil jangka Panjang
Pembeli
Produksi Padat karya Padat modal, skala
ekonomi
Penelitian il\r/]lgjr;ﬁ]flkutl pasar, pengekaieg Dilembagakan
_ Peran dana keluarga, S_truktur kepemilikan yang
Pembiayaan 4 - diperluas, akses kepada
pembiayaan oleh sendiri
pasar modal anonym

Sumber: UNIDO (sebagaimana dikutip dalam Yon and Evans: 2011)

Meski terdapat perbedaan yang cukup tajam antara kriteria kuantitatif dan
kriteria kualitatif namun tetap ada universalitas ciri semua usaha kecil dan
menengah di berbagai sektor atau negara yang dengannya kinerja mereka dapat
dipahami. Leite (2011) menyatakan bahwa berbagai kajian telah menunjukkan
adanya inkonsistensi kriteria kuantitatif, usaha-usaha kecil dan menengah di
seluruh negara cenderung menampilkan karakteristik organisasional, kultural dan
strategis yang sama uniknya. Aspek-aspek ini lebih bersifat kualitatif, namun tetap
memberikan dasar untuk menciptakan perspektif homogen yang lebih luas dalam
menganalisis berbagai perusahaan di dunia.

Uraian tersebut memberi kesimpulan bahwa tidak ada definisi khas
mengenai usaha kecil dan menengah yang secara universal dapat diterima.
Kriteria yang ada saat ini selalu dalam proses evaluasi dan akan direvisi.

Pentingnya definisi usaha kecil dan menengah bagi para pembuat kebijakan
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terletak pada menghitung kategori bisnis dan kontribusinya terhadap tenaga kerja,
Gross Domestic Product (GDP) dan pada berbagai indikator makro ekonomi
lainnya, untuk mengarahkan upaya, kebijakan, untuk mengembangkan strategi
dan mendukung berbagai program usaha kecil dan menengah.

Fenomena empiris atas beda pandang definisi, kinerja UKM,
permasalahan yang dihadapi UKM diantara para ahli perlu diadakan suatu
penelitian yang dapat memberikan kepastian. Apakah penyebab yang
sesungguhnya terjadi, mengingat SMESCO Indonesia telah memfasilitasi
sedemikian rupa, menggalang berbagai provinsi untuk menunjukkan dan
memasarkan hasil produknya di SMESCO Indonesia dengan produk unggulan
mereka, membina secara terintegrasi, membuka jaringan internasional atau
pemasaran internasional. Langkah yang diambil SMESCO Indonesia dan para
pelaku usaha UKM tidak sedikit dalam mengeluarkan biaya bahkan sampai untuk
membiayai biaya operasional tidak cukup. Bagaimana mungkin para pelaku usaha
UKM di SMESCO Indonesia dapat mencapai kinerja perusahaan sedangkan untuk
membiayai biaya operasional saja tidak cukup apalagi untuk menciptakan
keunggulan bersaing yang berkelanjutan walaupun banyak strategi yang dilakukan
diantaranya strategi inovasi dan berorientasi pasar dalam rangka menciptakan
daya saing produk.

Namun demikian sebagaimana yang diuraikan sebelumnya bahwa
kekurangan atau ketidakcukupan biaya tidaklah menjadi kajian dalam penelitian
ini walaupun biaya tersebut merupakan biaya yang timbul karena melakukan
kegiatan terkait strategi inovasi, orientasi pasar keunggulan bersaing serta kinerja

perusahaan.
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Untuk menelaah dan mengkaji secara konseptual dan teoritis, maka
ditampilkan atau di uraikan berbagai penelitian untuk menarik garis hubungan
antara variabel seperti strategi inovasi, orientasi pasar terhadap keunggulan
bersaing dan kinerja perusahaan. Diantaranya penelitian Cai Li et al. (2017)
tentang pengaruh strategi inovasi terhadap keunggulan bersaing sebagai mediasi
kompetisi disfungsional. Hasil penelitian menyebutkan dalam lingkungan
persaingan tidak stabil untuk produk baru berpengaruh positif signifikan, akan
tetapi untuk produk pada tahap matang tidak berpengaruh atau pengaruhnya
negatif. Penelitian Cai Li et al. (2017) menggunakan teorinya Li Atuahene Gima
(2001; Tsai dan Li 2007) pada intinya bahwa strategi inovasi adalah suatu
tingkatan untuk merubah perkembangan produk baru dan mengenalkan produk
baru di pasar. Selanjutnya kondisi tersebut akan mempengaruhi kinerja
perusahaan.

Chai Li et al. (2017) melakukan penelitian tentang strategi inovasi terhadap
kinerja perusahaan melalui keunggulan bersaing hasilnya ada yang positif dan ada
yang negatif, menurut Chai Li et al. (2017) hasilnya positif yaitu dalam kondisi
produk baru berkembang akan tetapi negatif pada produk yang sudah matang
berlaku pada persaingan yang tidak stabil. Chai Li et al. (2017) mengadakan
penelitian di China dengan sampel 288 responden. Penelitian lainnya dilakukan di
Istambul Turkey oleh Karabulut (2015) yang menyatakan hasilnya positif faktor-
faktor variabel bebas yang digunakan terhadap kinerja perusahaan.

Tabas (2014); Raduan (2012) penelitian tentang orientasi pasar terhadap
kinerja perusahaan dalam penelitiannya menghasilkan ada pengaruh positif
signifikan orientasi pasar dan Kkinerja perusahaan. Dalam penelitiannya

menyebutkan semakin perusahaan berorientasi pasar dalam merumuskan atau
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membuat produknya maka semakin memberikan peningkatan kinerja perusahaan
Au dan Tse (1995) berbeda hasilnya yaitu tidak ada hubungan atau tidak adanya
pengaruh orientasi pasar dengan kinerja perusahaan.

Narver dan Slater (1990); Deng (1994): Safarnia (2011); Raduan (2012):
Naidoo (2010) melakukan penelitian tentang orientasi pasar terhadap keunggulan
bersaing. Hasilnya adalah mempunyai pengaruh positif signifikan orientasi pasar
terhadap keunggulan bersaing. Raduan (2012); Tutar (2015) mengadakan
penelitian tentang orientasi pasar terhadap kinerja perusahaan melalui keunggulan
bersaing. Hasil penelitian berpengaruh positif orientasi pasar terhadap kinerja
perusahaan sebagai variabel mediasi keunggulan bersaing.

Porter (1990); Porter (1985); Ghemawat (2010); Monica (1996); Naido
(2010); Ergovic (2013); Handoko (2015); Yasar (2010); Meutia (2012) penelitian
tentang keunggulan bersaing terhadap kinerja perusahaan. Mereka menyatakan
bahwa ada pengaruh keunggulan bersaing terhadap kinerja perusahaan yang

mengarah positif.

Tabel 1.4
Research Gap
No. Gap Hasil
(strategi inovasi, orientasi Penelitian Peneliti

pasar dan kinerja perusahaan)

1. | Strategi Inovasi terhadap Kinerja | Negatif Chai Li et al. (2017).
Perusahaan Signifikan
Positif Zarrabi et al. (2018);
Chai Liet al. (2017);
Karabulut (2015);

2. | Orientasi Pasar terhadap Kinerja | Negatif Au&Tse (1995)
Perusahaan Signifikan
Sumber: Hasil Penelitian Terdahulu

Berdasarkan Tabel 1.4. dapat di jelaskan bahwa penelitian sebelumnya
ditemukan adanya perbedaan hasil terhadap penelitian yang mengkaji tentang

strategi inovasi terhadap kinerja perusahaan hasilnya masih belum tuntas atau
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masih ada perbedaan hasil antara peneliti satu dengan yang lainya atau adanya
inkonsistensi hasil penelitian terdahulu. Begitu juga penelitian tentang orientasi

pasar terhadap kinerja perusahaan masih terdapat perbedaan hasil antara peneliti

-
o
<

e
s |
—
jE—
o

—
L= ]
o
e
(=5 ]
j=—

satu dengan yang lainya atau disimpulkan masih terdapat inkonsistensi hasil

penelitian terdahulu.

Tabel 1.5
Keunggulan Bersaing sebagai Mediasi
No. Gap Hasil Peneliti
(Hasil Penelitian) Penelitian
1. | Strategi Inovasi terhadap Kinerja | Positif Chai Li et al. (2017).
Perusahaan di Mediasi oleh | Signifikan
Keunggulan Bersaing
2. | Orientasi Pasar terhadap Positif Raduan (2012);
Keunggulan Bersaing Signifikan | Safarnia (2011);

Naidoo (2010); Deng
(1994); Narver&Slater

(1990).
3. | Orientasi Pasar terhadap Kinerja = | Positif Tutar (2015); Raduan
Perusahaan di Mediasi (2012).
Keunggulan Bersaing
4. | Keunggulan Bersaing terhadap Positif Ghemawat (2010);
Kinerja Perusahaan Naidoo (2010); Yasar

(2010); Porter (1990);
Porter (1985).

Positif Handoko (2015);
Signifikan | Ergovic (2013);
Meutia (2012); Monica
(1996).

Sumber: Hasil Penelitian terdahulu
Berdasarkan Tabel 1.5 dapat dijelaskan bahwa untuk menjawab

perbedaan hasil penelitian dan untuk mengisi kekosongan serta sebagai kebaruan
kerangka konsep penelitian dimasukkan keunggulan bersaing sebagai variabel
mediasi antara strategi inovasi terhadap kinerja perusahaan, mengingat bahwa
keunggulan bersaing terhadap Kkinerja perusahaan pernah diteliti yang

menghasilkan konsistensi hasil penelitian terdahulu.
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1.2.  Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan sebelumnya

maka dapat dirumuskan masalah penelitian sebagai berikut:
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1. Apakah strategi inovasi berpengaruh signifikan terhadap kinerja perusahaan
UKM di SMESCO Indonesia?

2.  Apakah strategi inovasi berpengaruh signifikan terhadap keunggulan bersaing
UKM di SMESCO Indonesia?

3. Apakah strategi inovasi berpengaruh signifikan terhadap kinerja perusahaan
melalui keunggulan bersaing UKM di SMESCO Indonesia?

4. Apakah orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap kinerja perusahaan
UKM di SMESCO Indonesia?

5. Apakah orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap keunggulan bersaing
UKM di SMESCO Indonesia?

6. Apakah orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap kinerja perusahaan
melalui keunggulan bersaing UKM di SMESCO Indonesia?

7. Apakah keunggulan bersaing berpengaruh signifikan terhadap Kkinerja

perusahaan UKM di SMESCO Indonesia?

1.3. Tujuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang masalah dan perumusan masalah maka tujuan
penelitian adalah untuk membuktikan dan menganalisis pengaruh:
1. Strategi inovasi terhadap kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia.
2. Strategi inovasi terhadap keunggulan bersaing UKM di SMESCO Indonesia.
3. Strategi inovasi terhadap kinerja perusahaan melalui keunggulan bersaing
UKM di SMESCO Indonesia.

4. Orientasi pasar terhadap kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia.
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5. Orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing UKM di SMESCO Indonesia.

6. Orientasi pasar terhadap kinerja perusahaan melalui keunggulan bersaing
UKM di SMESCO Indonesia.

7. Keunggulan bersaing terhadap kinerja perusahaan UKM di SMESCO

Indonesia.

1.4. ~Manfaat Penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat teoritis dan

manfaat praktis:

1.4.1. Manfaat Teoritis:

Memberikan kontribusi keilmuan dan memperluas wawasan khususnya
ilmu strategi inovasi, orientasi pasar dalam mencapai keunggulan bersaing yang
pada akhirnya untuk mencapai kinerja perusahaan UKM dan model penelitian
yang dikembangkan memberikan kontribusi keilmuan untuk kemajuan ilmu

pengetahuan.

1.4.2. Manfaat Praktis:

1. Bagi perusahaan dan Pemerintah Republik Indonesia dapat memberi
masukan kepada pihak terkait khususnya pihak perusahaan dan Pemerintah
Republik Indonesia dalam hal penyusunan kebijakan dan diharapkan dapat
menjadi acuan atau dasar pertimbangan dalam mengambil keputusan
khususnya yang berkaitan usaha kecil dan menengah di Indonesia.

2. Bagi peneliti selanjutnya dapat sebagai model penelitian dalam
mengembangkan model yang lebih tepat dan sebagai rujukan akademisi

untuk penelitian mendatang.
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2.1.  Hasil Penelitian Terdahulu
2.1.1. Penelitian Karabulut (2015).

Karabulut (2015) melakukan penelitian tentang strategi inovasi terhadap
peningkatan kinerja proses bisnis internal, kinerja keuangan, kinerja penelitian dan
pengembangan penelitian di Istambul Turki. Dalam penelitiannya Karabulut (2015)
menggunakan Balanced Scorecard untuk mengukur kinerja perusahaan. Teori
Balanced Scorecard dikembangkan oleh Kaplan dan Norton. Kaplan dan Norton
mengelompokkan kinerja perusahaan ke dalam kinerja keuangan, kinerja
konsumen, kinerja proses bisnis dan kinerja pembelajaran dan pertumbuhan.
Balanced Scorecard dimulai dari pembelajaran dan pertumbuhan yang
meningkatkan proses bisnis internal untuk memberikan nilai tambah bagi
konsumen demi mencapai kinerja keuangan yang tinggi. Kaplan and Norton (1992)
yakin bahwa implementasi Balanced Scorecard yang berhasil harus
memperlancar perubahan organisasional. Perusahaan-perusahaan yang
menggunakan Balanced Scorecard dapat meningkatkan pemikiran strategis, tim

kerja dan pembelajaran organisasional.

2.1.2. Penelitian Naidoo (2010),

Naidoo (2010) dijelaskan hasil penelitiannya dalam artikel berjudul Firm
Survival Through A Crisis: The Influence of Market Orientation, Marketing
Innovation and Business Strategy. Naidoo meneliti apakah inovasi pemasaran,
yang didefinisikan sebagai perbaikan di dalam marketing mix dapat membantu
dalam menghadapi tantangan beroperasi di bawah keadaan ekonomi saat ini.

Sebuah pola konseptual tentang hubungan orientasi pasar, inovasi pemasaran,
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keunggulan bersaing dan daya tahan hidup perusahaan diuji dengan
menggunakan SEM. Ada tiga penemuan penting. Pertama usaha kecil dan
menengah Cina yang diteliti memiliki daya tahan hidup yang lebih besar telah
mengembangkan keunggulan bersaing. Kedua inovasi pemasaran membantu
dalam meningkatkan keunggulan bersaing yang didasarkan atas strategi
diferensiasi dan kepemimpinan biaya. Ketiga kemampuan inovasi pemasaran
meningkat ketika usaha kecil dan menengah di bidang manufaktur itu berorientasi
pesaing dan memiliki kemampuan antar fungsional yang baik.

Naidoo (2010) menggunakan teori inovasi Damanpour (1992) yang
menyatakan bahwa inovasi mencerminkan pemanfaatan yang sukses terhadap
berbagai gagasan baru bagi organisasi yang responsif ke dalam produk-produk,
proses dan atau jasa yang menguntungkan. Karena itu terkait dengan fokus
terhadap kebaruan, inovasi menanamkan derajat ketidakpastian tertentu dan
resiko. Dari teori ini berkembang sebuah taksonomi yang memunculkan kategori
ganda inovasi yakni inovasi yang radikal dan inovasi yang bertahap atau step by
step innovation (Chandy and Tellis 1998; Mia 1999; Myers 1989).

Inovasi radikal merujuk kepada perubahan besar di dalam teknologi
maupun pengetahuan yang berasal dari penemuan sesuatu yang baru. Inovasi
bertahap, di sisi yang lain, merupakan kemajuan besar menuju sebuah teknologi
atau pengetahuan yang telah mapan (Garcia, 2002). Dalam literatur pemasaran,
inovasi pemasaran ditempatkan sebagai sebuah tipe inovasi bertahap (Grewal,
2001).

Naidoo (2010) mengemukakan teori Augusto (2009); Beverland (2007);
Kaynak (2004); Sanzo (2003) yang menyatakan bahwa orientasi pasar merupakan

sebuah fokus sentral konsep pemasaran modern dan telah menerima perhatian
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besar dari para akademisi maupun praktisi. Secara umum orientasi pasar
didefinisikan sebagai upaya memahami maupun memuaskan konsumen dan para
pemangku kepentingan lainnya (Day, 1994; Mc Lachan, 2004). Dengan kata lain
orientasi pasar merupakan implementasi konsep pemasaran (Jaworski, 1993).
Karena itu orientasi pasar berfokus pada kemampuan organisasi dalam merespon
konsumen dan para pemangku kepentingan yang lain (misalnya para pesaing dan
karyawan) agar dapat memperoleh keuntungan.

Naidoo menyebutkan bahwa hipotesis dasar literatur orientasi pasar
menisbatkan sebuah hubungan positif antara konstruk orientasi pasar dan kinerja.
Meski patut dicatat bahwa tidak semua penelitian memperkuat hasil positif
orientasi pasar (Diamantopoulos, 1993; Harris 2001). Namun kesimpulan rata-rata
menjelaskan sebuah hubungan yang positif antara orientasi pasar dan kinerja
organisasional.

Menurut Naidoo (2010) sebagian besar hasil penelitian menunjukkan
hubungan langsung antara orientasi pasar dan kinerja perusahaan. Tetapi ada
pula yang menjadikan inovasi sebagai variabel intervening antara orientasi pasar
dan kinerja (Deshpande, 1999; 2004; Hurley, 1998; Jaworski, 1993). Penelitian ini
mengkonseptualisasikan inovasi sebagai mekanisme aktual yang mengubah
orientasi pasar menjadi kinerja yang unggul. Naidoo bahkan memperluas
perdebatan ini dengan menyatakan bahwa hubungan antara inovasi dan kinerja
dimediasi oleh kemampuan perusahaan untuk mengembangkan dan
mempertahankan keunggulan bersaing.

Naidoo menggunakan teori Peteraf (2003); Barney (2007) yang
mendefinisikan keunggulan bersaing sebagai sebuah nilai penciptaan strategi

yang tidak secara simultan di implementasikan oleh para pesaing saat ini maupun
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para pesaing potensial. Naidoo juga mengemukakan bahwa kerangka konseptual
yang digunakannya mencakup tiga hubungan utama: 1) untuk mencapai

kemampuan inovasi pemasaran, suatu perusahaan harus memiliki pendekatan
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orientasi pasar, 2) kemampuan inovasi pasar dapat membantu meningkatkan
keunggulan bersaing, dan 3) keunggulan bersaing mendorong perusahaan ke
arah kinerja yang lebih baik dan daya tahan dalam menghadapi krisis ekonomi.

Naidoo (2010) menarik beberapa kesimpulan dari hasil penelitiannya.
Pertama usaha kecil dan menengah bidang manufaktur di Cina memiliki peluang
bertahan hidup yang lebih besar karena telah berhasil mengembangkan dan
mempertahankan keunggulan bersaing. Kedua bahwa inovasi pemasaran yang
digunakan dalam mengembangkan dan mempertahankan keunggulan bersaing
didasarkan atas diferensiasi dan kepemimpinan biaya. Ketiga kemampuan inovasi
pemasaran meningkat jika usaha kecil dan menengah bidang manufaktur di Cina
berorientasi pesaing dan memiliki kemampuan koordinasi antar fungsional yang
baik.

Penelitian Naidoo (2010) menyatakan bahwa ada hubungan positif dan
signifikan keunggulan bersaing dan kinerja. Bahwa inovasi pemasaran
berpengaruh positif terhadap keunggulan bersaing dan bahwa orientasi
pemasaran mempunyai hubungan yang positif dan signifikan dengan inovasi
pemasaran.

Gambar 2.1
Penelitian Naidoo (2010)
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2.1.3. Penelitian Handoko (2015).

Handoko (2015) meneliti hubungan antara sistem sumberdaya usaha dan
praktik rantai penawaran terhadap keunggulan bersaing dan kinerja perusahaan.
Handoko (2015) mengemukakan bahwa Enterprise Resource Planning (ERP)
merupakan inti pemrosesan informasi bisnis. ERP- menjadi salah satu faktor
penting dalam bisnis, selain berbagai inti bisnis yang sudah ada (finansial,
sumberdaya manusia, pemasaran, kinerja). Supply Chain Management (SCM)
menelaah suatu perusahaan, dengan cara mencermati betul bahwa perusahaan
yang semakin memusatkan perhatian kepada inti bisnisnya akan menyerahkan
berbagai aktifitas lainnya kepada para pemasok. Sistem ERP membantu
perusahaan untuk mencapai keunggulan bersaingnya dengan meningkatkan
proses arus informasi melalui sambungan sistem fungsional antara pemasok,
manufaktur, distributor, bahkan hingga pengguna akhir. Penelitian dilaksanakan
terhadap 148 eksekutif berbagai perusahaan di Indonesia. Hipotesis diuji dengan
menggunakan analisis regresi ganda. Semua konstruk dan pertanyaan dalam

pertanyaan ini diproses secara kuantitatif dengan menggunakan SEM.

Gambar 2.2
Model Penelitian Handoko (2015)
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2.1.4. Penelitian Mahmood (2014)

Mahmood (2014) mengungkapkan bahwa analisis kuantitatif yang di
dalamnya orientasi pasar dan praktik perencanaan strategis faktor kunci sukses
bagi usaha kecil dan menengah. Data di dalam penelitian ini dihimpun melalui
surat berisi kuesioner penelitian yang diisi oleh para pemilik atau manajer.
Responden penelitian ini dipilin secara acak para pemilik atau manajer usaha kecil
dan menengah yang terdaftar. Kuesioner terpadu digunakan untuk mengukur
praktik perencanaan strategi perusahaan-perusahaan dengan menggunakan 34
item yang dikembangkan dari kajian teoretik dan orientasi pasar diukur dengan
menggunakan skala 9 item yang diadaptasi dari Narver (1990). Pengukuran
kinerja perusahaan dilakukan berdasarkan evaluasi subjektif yang mencakup
laporan hasil evaluasi diri. Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan yang
signifikan antara praktik perencanaan strategis dan kinerja, juga antara orientasi
pasar dan kinerja.

Mahmood (2014) menjelaskan bahwa efek mediasi orientasi pasar
terhadap hubungan antara Strategic Planning Practices (SPP) dan kinerja diuji
berdasarkan sebuah prosedur regresi' yang dipaparkan oleh Baron (1986).
Menurut prosedur ini harus dibuktikan bahwa SPP. (yang merupakan variabel
prediktor) berhubungan secara independen dengan orientasi pasar (yang
merupakan variabel mediator) maupun kinerja (yang merupakan variabel terikat).
Untuk membuktikan efek mediasi bahwa koefisien reggresi yang terkait dengan
hubungan SPP dan kinerja cenderung atau mendekati angka nol ketika orientasi
pasar sebagai mediator ditambahkan ke dalam persamaan tersebut. Jika efeknya

mendekati nol ketika mediator ditambahkan, mediasi penuh terjadi. Tetapi jika
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efeknya hanya cenderung kepada adanya mediator, mediasi parsial lah yang
muncul.

Menurut Mahmood (2014) hasil penelitiannya menunjukkan bahwa SPP
usaha kecil dan menengah yang bertujuan untuk mempertahankan keunggulan
bersaing harus meningkatkan orientasi pasar dalam rangka memperbaiki kinerja
perusahaan. Hal ini membuktikan bahwa kultur berorientasi pasar harus
meningkatkan perilaku kewirausahaan di dalam usaha kecil dan menengah. Pada
lingkungan yang kompetitif, informasi pasar yang diperoleh dari para konsumen
dan para pesaing dapat membantu perusahaan untuk selalu memperhatikan
berbagai perubahan dipasar. Dengan demikian orientasi pasar dapat memperkuat
kinerja usaha kecil dan menengah melalui SPP. Hasil penelitian ini dapat
membantu para pemilik atau manajer usaha kecil dan menengah untuk
meningkatkan inisiatif dalam mendorong pemahaman yang lebih baik terhadap
signifikansi SPP dan orientasi pasar yang akan memacu posisi kompetitif dan

keunggulan kinerja perusahaan.

2.1.5. Penelitian Kalkan (2014)

Kalkan (2014) menyampaikan hasil penelitiannya dalam artikel yang
berjudul: The Impacts of Intellectual Capital, Innovation and Organizational
Strategy on Firm Performance. Penelitian Kalkan (2014) bertujuan untuk
menemukan adanya hubungan yang signifikan antara modal intelektual, inovasi,
strategi organisasional dengan kinerja perusahaan.

Dalam penelitian Kalkan (2014) menggunakan teori Bontis (2000) yang
mendefinisikan modal intelektual sebagai perbedaan atau selisih antara nilai pasar
sebuah perusahaan dan biaya yang menggantikan asetnya. Selain itu Kalkan

(2014) juga menggunakan definisi Stewart (1997) menyatakan bahwa modal
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intelektual adalah total stok pengetahuan kolektif, informasi, teknologi, hak atas
kekayaan intelektual, pengalaman, pembelajaran dan kompetensi organisasi,
sistem komunikasi tim, relasi konsumen, dan merek yang mampu menciptakan
nilai bagi sebuah perusahaan. Kalkan (2014) menyebutkan bahwa komponen
modal intelektual meliputi modal manusia, modal struktural dan modal konsumen.
Menurut Schultz (1993) istilah modal manusia didefinisikan sebagai unsur kunci
dalam meningkatkan aset dan karyawan sebuah perusahaan untuk memperbaiki
keunggulan produktif maupun keunggulan bersaing. Modal manusia merujuk
kepada proses yang berhubungan dengan pelatihan, pendidikan dan kegiatan
profesional lainnya untuk menaikkan tingkat pengetahuan, keterampilan,
kemampuan, nilai dan aset sosial seorang karyawan yang akan menciptakan
kepuasan dan kinerja para karyawan lalu meningkatkan kinerja perusahaan
(Marimuthu, 2009). Menurut Roos, G., Dragonetti, N.C. and Edvinsson, L. (1997);
G. Roos, Pike, S. and Fernstrom, L. (2005) menyatakan secara singkat
mendefinisikan modal struktural sebagai apa yang tersisa di dalam perusahaan
setelah para karyawan pulang ke rumah masing-masing. Sedangkan modal
konsumen sering disebut pula sebagai modal relasional dan modal eksternal.
Modal konsumen merujuk kepada hubungan perusahaan dan jaringan asosiasi
dengan kepuasan dan kesetiaan mereka kepada perusahaan (Akpinar, 1999).
Kalkan (2014) menggunakan teori Leskovar Spacapan (2007) yang
mendefinisikan inovasi sebagai implementasi berbagai gagasan baru untuk
menciptakan nilai. Hal ini berarti penggunaan produk dan atau proses baru untuk
meningkatkan daya saing dan keseluruhan profitabilitas berdasarkan kebutuhan

para konsumen. Selain itu Kalkan (2014) juga menggunakan teori Oslo Manual
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OECD (2005) yang membagi inovasi ke dalam empat kategori yakni inovasi
produk, inovasi proses, inovasi pemasaran dan inovasi organisasional.

Kalkan (2014) mendefinisikan strategi organisasional sebagai hasil dari
keputusan yang dibuat untuk mengarahkan sebuah organisasi dalam hal
lingkungan, struktur dan proses yang berpengaruh terhadap kinerja organisasi.
Menurut Zahra (1990); Smith (2015) bahwa tipologi strategi bisnis yang paling
terkenal adalah tipologi Miles dan Snow yang meliputi empat tipe strategi bisnis
yakni yang menciptakan prospek, yang mempertahankan, yang menganalisis dan
yang bereaksi (Croteau, 2001). Jika manajemen tidak memilih salah satu dari
strategi ini, organisasi akan lamban dalam merespon berbagai peluang dan
mungkin saja menunjukkan kinerja yang tidak efektif di berbagai sektornya.
Kemudian Kalkan (2014) menyatakan bahwa kinerja perusahaan dapat diukur
dengan berbagai cara termasuk kinerja keuangan misalnya profitabilitas dan
pengembalian investasi, kinerja produk misalnya reliabilitas produk, jumlah ciri
produk yang unik dan kinerja pasar misalnya andil pasar, kepuasan konsumen
(Jones, 2000).

Penelitian bertujuan untuk menguiji tiga buah hipotesis, yakni: 1) Adanya
hubungan yang positif antara modal intelektual dan kinerja perusahaan, 2) Adanya
hubungan yang positif antara inovasi dan kinerja perusahaan, dan 3) Adanya
hubungan yang positif antara strategi organisasional dan kinerja perusahaan.
Kalkan (2014) menggunakan korelasi pearson untuk meneliti hubungan antar
variabel. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semua variabel berkorelasi

dengan kinerja perusahaan.
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2.1.6. Penelitian Meutia (2012)

Meutia (2012) menyampaikan hasil penelitian yang telah dilaksanakannya
di dalam artikel yang berjudul: The Development of Entrepreneural Social
Competence and Business Network to Improve Competitive Advantage and
Business Performanceof Small Medium Sized Enterprises: A Case Study of Batik
Industri In Indonesia.

Penelitian Meutia (2012) bertujuan untuk meneliti peran kompetensi
kewirausahaan sosial dalam membangun sebuah jaringan bisnis dan untuk
meningkatkan keunggulan bersaing dan kinerja usaha kecil dan menengah. Di
dalam penelitian ini, kompetensi kewirausahaan sosial didefinisikan sebagai
kemampuan seorang pengusaha untuk tampil dalam pembangunan hubungan
sosial melalui pembentukan kompetensi relasional yang didasarkan atas
semangat kekeluargaan untuk menciptakan jaringan bisnis di dalam lingkungan
bisnis.

Menurut Meutia berdasarkan perluasan kajian sebelumnya, kolaborasi
antara aspek kompetensi internal dan aspek kompetensi eksternal yang dimiliki
oleh pengusaha akan diuji di dalam penelitian ini dengan menggunakan sebuah
variabel baru yakni variabel kompetensi kewirausahaan sosial.

Penelitian Meutia (2012) bertujuan untuk menguji empat hipotesis, yakni:
1) Kompetensi kewirausahaan sosial berpengaruh positif terhadap jaringan bisnis,
2) Kompetensi kewirausahaan sosial berpengaruh positif terhadap keunggulan
bersaing, 3) Jaringan bisnis berpengaruh positif terhadap keunggulan bersaing,
dan 4) Keunggulan bersaing sosial berpengaruh positif terhadap kinerja usaha

kecil dan menengah.
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Populasi dalam penelitian ini adalah pengusaha atau pemilik usaha kecil
dan menengah industri batik di Indonesia. Data dihimpun melalui surat survai pada
awal 2012 dengan jumlah sampel 197 responden. Teknik pengambilan sampel
adalah sampel terarah (purposive sampling) yang artinya adalah sampel dipilih
berdasarkan kriteria: 1) Memiliki pengalaman bekerja minimal 3 tahun, 2)
Perusahaan memiliki karyawan tetap, 3) Perusahaan tidak hanya melaksanakan
kegiatan distribusi namun juga kegiatan produksi, 4) Pemasaran bersifat nasional.

Hasil penelitan Meutia (2012) menyimpulkan bahwa kompetensi
kewirausahaan sosial berpengaruh secara positif signifikan terhadap jaringan
bisnis maupun keunggulan bersaing. Selain itu uji hipotesis 3 dan hipotesi 4
menunjukkan bahwa jaringan bisnis berpengaruh positif terhadap keunggulan
bersaing dan pada gilirannya keunggulan bersaing juga akan berpengaruh positif

terhadap kinerja usaha kecil dan menengah.

2.1.7. Penelitian Tutar (2015)

Tutar (2015) menyampaikan hasil penelitiannya dalam artikel yang
berjudul:The Effects of Strategic Orientations on Innovation Capabilities and
Market Performance: The Case of ASEM. Tutar (2015) mengemukakan bahwa
istilah orientasi strategis yang dikembangkan di dalam ruang lingkup teori
keunggulan bersaing di dalam literatur dianalisis melalui kasum ASEM (Furniture
Market of Sakarya). Dalam penelitian ini, status para anggota ASEM didefinisikan
hubungan orientasi strategis perusahaan dengan strategi inovasinya ditentukan.
Penelitian ini juga bertujuan untuk mendefinisikan status orientasi strategis
perusahaan (orientasi pasar, orientasi kewirausahaan, orientasi teknologi) dalam
menggunakan kemampuan inovasi. Di dalam penelitian ini, sebuah pola

dikembangkan di bawah asumsi bahwa orientasi strategis memiliki pengaruh yang
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positif terhadap orientasi pasar dan menciptakan nilai konsumen melalui
kemampuan inovasi. Data dihimpun melalui sebuah survai yang menguiji orientasi
strategis, tipe-tipe inovasi dan kinerja pasar bagi usaha kecil dan menengah di
dalam ASEM.

Tutar (2015) menggunakan teorinya (Narver 1990); (Mc Lachans 2004)
yang menyatakan orientasi pasar sebagai mengandung arti bahwa semua tujuan
dan kultur perusahaan difokuskan pada upaya menciptakan nilai bagi para
konsumen. Selain itu, penelitian ini juga menggunakan teori Kohli (1990) bahwa
orientasi pasar adalah kesadaran mengenai harapan dan kebutuhan para
konsumen, memahami dan memuaskannya, membangkitkan perasaan bangga
mereka dan semua kegiatan organisasional mengarah kepada pelembagaan
pemahaman ini. Disebutkan pula bahwa berorientasi pasar berarti menjadi lebih
sensitif terhadap berbagai peluang dalam menghadapi para pesaing yang tingkat
orientasi pasarnya lebih rendah (Micheels, 2010). Dalam konteks ini Jaworski
(1993) menyatakan bahwa karena istilah orientasi pasar secara umum mencakup
penawaran sesuatu yang baru atau berbeda untuk merespon kondisi pasar maka
dapat dipersepsikan sebagai sebuah tipe perilaku inovatif. Berdasarkan kualifikasi
ini bahwa orientasi pasar menciptakan sebuah posisi yang konstan dan proaktif
dalam hal pemuasan - kebutuhan konsumen dan karena ia menekankan
peningkatan penggunaan pengetahuan di dalam perusahaan maka berarti pula ia
meningkatkan sikap inovatif usaha dan kinerja produk baru tersebut (Olavarrieta,
2008). Konsep orientasi pasar mencakup tiga komponen perilaku yang saling
berkaitan, yakni orientasi konsumen, orientasi pesaing dan kordinasi antar fungsi.

Dalam penelitian Tutar (2015) menyatakan bahwa orientasi kewirausahaan

didefinisikan sebagai sebuah kecenderungan perusahaan dalam mencari peluang



-
o
<

e
s |
—
jE—
o

—
L= ]
o
e
(=5 ]
j=—

26

pasar yang baru, memperkuat dan memperbaiki status pasar yang ada saat ini
(Hult, 2001). Orientasi ini melibatkan sikap proaktif yang sangat tinggi terhadap
berbagai peluang pasar, siap menghadapi resiko, dan peka terhadap inovasi.

Penelitian Tutar (2015) menguji empat buah hipotesis, yakni: 1) Orientasi
pasar berpengaruh - positif terhadap kemampuan inovasi, 2) - Orientasi
kewirausahaan berpengaruh positif terhadap kemampuan inovasi, 3) Orientasi
teknologi berpengaruh positif terhadap kemampuan inovasi, 4) Kemampuan
inovasi berpengaruh positif terhadap Kkinerja pemasaran. Gambar berikut
mengilustrasikan keempat hipotesis ini:

Hasil penelitian Tutar (2015) menunjukkan bahwa dimensi-dimensi
orientasi- strategis adalah orientasi pasar yang proaktif, orientasi pasar yang
reaktif, orientasi kewirausahaan yang proaktif, keberanian menghadapi resiko dan
orientasi teknologi. Hasil penelitian ini juga menunjukkan adanya- tiga tipe
kemampuan inovasi, yaitu inovasi pasar, inovasi produk dan inovasi proses.
Pemahaman yang lebih baik dari para penentu terhadap kemampuan inovasi
dapat membantu perusahaan dalam mengembangkan lebih banyak strategi yang
sukses. Sebagai variabel utama, orientasi pasar yang proaktif dan orientasi
kewirausahaan yang proaktif memainkan peran penting dalam menjelaskan
kemampuan inovasi sebagai anteseden terhadap Kinerja pasar. Kedua variabel ini
dalam kedudukannya sebagai pemicu yang sangat efektif menjadi inti semua tipe
kemampuan inovasi, yaitu inovasi pasar, inovasi produk dan inovasi proses.
Berbagai penelitian sebelumnya telah menegaskan pengaruh orientasi pasar dan
orientasi kewirausahaan dalam konteks kinerja pasar suatu perusahaan (Roper,

1997, Alam, 2013; lyer, 2015).
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2.1.8. Penelitian Safarnia (2011)

Penelitian Safarnia (2011) penelitian dengan menguji empat hipotesis,
yaitu: Orientasi pasar berpengaruh terhadap keunggulan bersaing, 2) Orientasi
konsumen berpengaruh terhadap keunggulan bersaing, 3) Orientasi pesaing
berpengaruh terhadap keunggulan bersaing, dan 4) Kordinasi antar fungsi
berpengaruh terhadap keunggulan bersaing.

Sebagaimana yang mengemuka di dalam hipotesis di atas Safarnia (2011)
menggunakan tiga komponen orientasi pasar, yaitu orientasi konsumen, orientasi
pesaing dan kordinasi antar fungsi sebagai variabel prediktor terhadap keunggulan
bersaing.

Safarnia (2011) menggunakan teori fokus pasar sebagaimana yang
digagas oleh Levitt (1960). Menurut Levitt tambahnya fokus sentral perusahaan
dalam mendefinisikan bisnisnya adalah konsumen. Inilah prinsip konsep
pemasaran. Safarnia juga menggunakan konsep Deng (1994) yang
mensintesiskan model Kohli (1990) dan Narver (1990) dengan mendefinisikan
orientasi pasar sebagai implementasi konsep pemasaran dan penciptaan luas
organisasi atas kecerdasan pasar yang berkaitan dengan kebutuhan konsumen
saat ini dan di masa mendatang, diseminasi informasi ke seluruh unit kerja dan
respon luas organisasi-terhadapnya. Sedangkan dalam konteks keunggulan
bersaing. Safarnia (2011) menggunakan teori Porter (1985) mendefinisikan
keunggulan bersaing sebagai keunggulan posisional komparatif di pasar yang
membuat suatu perusahaan berhasil mengalahkan para pesaingnya. Ada tiga
komponen keunggulan bersaing yang dijadikan variabel dalam penelitian ini, yakni

diferensiasi inovasi, diferensiasi pemasaran dan kepemimpinan biaya.
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Strategi diferensiasi inovasi memadukan pembelajaran dan inovasi.
Pembelajaran terjadi melalui riset dan pengembangan, inovasi menggunakan hasil
pembelajaran tersebut untuk menghasilkan produk dan proses baru yang berbeda
dari produk dan proses para pesaing (Menguc, 2007).

Diferensiasi pasar berbeda dengan diferensiasi inovasi tidak berupaya
untuk menciptakan posisi yang unik di dalam pikiran para konsumen berdasarkan
ciri-ciri produk yang unik, namun aktif dalam menyampaikan pertukaran nilai yang
lebih besar melalui merk (branding), iklan, kekuatan penjualan dan berbagai teknik
pemasaran lain yang unik. Dalam hal ini diferensiasi pemasaran merujuk kepada
kemampuan memahami pasar dan membentuk jaringan konsumen (Day, 1994).

Dalam strategi kepemimpinan biaya, perusahaan berfokus pada
pengurangan biaya melalui efisiensi operasional. Misalnya, perusahaan dapat
memanfaatkan fasilitas yang ada dan belajar mengenai cara mengurangi biaya
melalui otomasi, modernisasi, pemanfaatan kapasitas, atau skala ekonomi. Rust
(1988) menyatakan bahwa kepemimpinan biaya berkaitan dengan standarisasi
dan efisiensi operasional. Karena fokusnya adalah mempertahankan atau
mengurangi pembiayaan, kepemimpinan biaya tidak harus memberikan kontribusi
terhadap  pertumbuhan, tetapi harus mencermati operasi yang sedang
berlangsung dan mengurangi lemak didalam praktik bisnis. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa orientasi pasar berpengaruh terhadap keunggulan bersaing,
orientasi konsumen berpengaruh terhadap keunggulan bersaing, orientasi pesaing
berpengaruh terhadap keunggulan bersaing dan koordinasi antar fungsi

berpengaruh terhadap keunggulan bersaing.
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2.2. Landasan Teori
2.2.1. Teori Keunggulan Bersaing, Kinerja Perusahaan

Porter (1985) yakin bahwa pada hakikatnya kinerja perusahaan bergantung
kepada keunggulan bersaing. Porter (1985) konsep keunggulan bersaing tentang
mata rantai nilai merupakan sebuah kerangka umum untuk berpikir secara
strategis mengenai berbagai aktifitas bisnis dan menilai biaya relatifnya dan peran
dalam diferensiasi. Perbedaan antara nilai, yakni yang akan dibayar para pembeli
untuk memperoleh sebuah produk atau jasa dan biaya berbagai aktifitas dalam
menciptakannya dalam menentukan keuntungan. Mata rantai nilai memberikan
sebuah cara yang jelas untuk memahami sumber-sumber nilai pembeli yang akan
menentukan sebuah harga utama dan mengapa suatu produk atau jasa dapat
menggantikan produk lain.

Porter (1985) menyatakan bahwa keunggulan bersaing berada pada titik
inti kinerja perusahaan dalam menghadapi berbagai pasar yang kompetitif.
Menurut Porter berbagai perusahaan di seluruh dunia menghadapi pertumbuhan
yang lebih lambat dan para kompetitor domestik dan global tidak dapat lagi merasa
seolah-olah keuntungan masih sangat besar bagi para pelaku usaha. Porter
menilai bahwa kegagalan banyak strategi perusahaan berasal dari
ketidakmampuan untuk-menterjemahkan sebuah strategi kompetitif yang luas ke
dalam langkah-langkah tindakan spesifik yang dibutuhkan untuk mencapai
keunggulan bersaing. Karena itu perlu dibangun sebuah jembatan yang
menghubungkan perumusan strategi dan implementasinya dan tidak memandang
kedua hal ini sebagai dua subjek yang terpisah.

Porter berpendapat bahwa keunggulan bersaing berkaitan erat dengan

cara bagaimana sebuah perusahaan sungguh-sungguh dalam menjalankan
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strategi-strategi generik. Ada sekumpulan pertanyaan yang diajukan oleh Porter
yaitu diantaranya adalah bagaimana sebuah perusahaan mencapai ketersediaan
biaya keunggulan; bagaimana sebuah perusahaan dapat membedakan dirinya
sendiri dari para pesaingnya; bagaimana sebuah perusahaan memilih sebuah
segmen agar keunggulan bersaing dapat tumbuh dari sebuah fokus strategi;
bagaimana sebuah perusahaan dapat mempertahankan keunggulannya dalam
persaingan.

Bagi Porter keunggulan bersaing dapat tumbuh dari nilai yang mampu
diciptakan oleh sebuah perusahaan bagi para konsumennya. la dapat mengambil
bentuk harga yang lebih murah daripada yang ditetapkan oleh para pesaingnya
untuk suatu nilai manfaat yang sama. Nilai adalah apa yang ingin dibayar oleh
konsumen dan nilai yang unggul muncul dari harga yang lebih rendah daripada
harga yang ditawarkan oleh para pesaing untuk faedah yang sama atau
memberikan manfaat yang unik tanpa harga yang lebih tinggi. Ada dua tipe dasar
keunggulan bersaing yaitu kepemimpinan biaya dan diferensiasi. Strategi ini
berkaitan dengan upaya perusahaan untuk memperoleh keunggulan biaya dan
keberbedaan dirinya dengan perusahaan lain. Porter juga menyatakan bahwa
kedua tipe dasar itu yang digabungkan dengan ruang lingkup berbagai kegiatan
yang ingin dilaksanakan oleh suatu- perusahaan membawa kepada tiga buah
strategi generik untuk mencapai kinerja di atas rata-rata di dalam sebuah industri.

Menurut Porter (1985) kepemimpinan biaya dan strategi diferensiasi
mengupayakan keunggulan bersaing dalam sebuah segmen industri yang lebih
luas, sedangkan strategi fokus mengarah kepada keunggulan biaya (fokus biaya)
atau diferensiasi (fokus diferensiasi) pada segmen yang sempit. Tindakan-

tindakan khusus yang dibutuhkan untuk mengimplementasikan masing-masing
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strategi berbeda-beda dari satu perusahaan ke perusahaan lain seperti halnya
strategi generik yang layak pada suatu perusahaan tertentu. Tetapi memilih

sebuah strategi generik bukanlah hal yang sederhana. Karena itu ada rute logika
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menuju keunggulan bersaing yang harus ditempuh oleh suatu perusahaan.

Teori yang mendasari konsep strategi generik adalah bahwa keunggulan
bersaing berada pada inti strategi apapun, dan mencapai sebuah keunggulan
bersaing mengharuskan perusahaan untuk membuat sebuah pilihan jika
perusahaan ingin mencapai keunggulan bersaing, harus membuat sebuah
keputusan mengenai tipe keunggulan bersaing yang ingin dicapainya dan di dalam
apa di inginkan untuk mencapainya. Semua hal bagi semua orang adalah konsep
kinerja yang berada di bawah rata-rata, sebab ia sering kali berarti bahwa
perusahaan tersebut sama sekali tidak memiliki keunggulan bersaing.

Ada tiga prinsip dasar keunggulan bersaing dalam konsep Porter (1985)
yakni kepemimpinan biaya (cost leadership), diferensiasi dan fokus. Dalam konsep
kepemimpinan biaya, perusahaan berupaya untuk menjadi produsen berbiaya
rendah. Sumber-sumber keunggulan biaya bermacam-macam dan bergantung
pada struktur industri. la dapat meliputi upaya merumuskan skala ekonomi,
pemanfaatan teknologi tepat guna, ketersediaan akses kepada bahan baku dan
sebagainya. Produsen berbiaya rendah bukan hanya sekadar mencermati garis
kurva biaya yang turun, tetapi ia harus mengerahkan segenap upayanya untuk
mencapai keunggulan biaya. Kepemimpinan biaya tidak dapat mengabaikan
dasar-dasar diferensiasi. Jika produknya tidak dianggap sebagai produk istimewa
atau tidak dapat diterima oleh para konsumen, perusahaan berorientasi biaya akan

terpaksa memberikan potongan harga sehingga berada di bawah harga yang

IVERSITA

ditetapkan para pesaingnya agar produknya laku terjual. Logika strategis
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kepemimpinan biaya lazimnya mengharuskan sebuah perusahaan untuk menjadi
pelopor dalam hal permbiayaan sehingga tak satupun perusahaan lain yang
mampu mencapai posisi ini.

Strategi generik yang kedua adalah diferensiasi. Didalam strategi
diferensiasi, sebuah perusahaan berupaya untuk menjadi unik dalam industrinya
bersama dengan dimensi-dimensi lain yang secara luas dinilai oleh para
konsumen. Strategi generik akan memilih satu atau lebih sifat-sifat yang akan
dipandang penting oleh para konsumen dan posisinya yang secara unik dapat
memenuhi kebutuhan para konsumen (Porter, 1985).

Sarana diferensiasi berbeda pada masing-masing industri. Diferensiasi
dapat didasarkan atas produk itu sendiri, sistem distribusi dalam penjualan produk
tersebut, pendekatan pemasaran, dan ranah luas faktor-faktor lainnya. Dalam
peralatan konstruksi, misalnya, diferensiasi Caterpillar Tractors didasarkan atas
durabilitas produk, layanan, ketersediaan suku cadang dan jaringan penyalur yang
baik. Dalam kosmetik, diferensiasi cenderung didasarkan atas citra produk dan
pemosisian konter di toko-toko. Logika strategi diferensiasi mengharuskan sebuah
perusahaan untuk membedakan dirinya sendiri dari para rivalnya. Sebuah
perusahaan harus sungguh-sungguh unik dalam hal tertentu atau dipersepsikan
sebagai unik jika ia berharap terhadap sebuah harga yang utama. Berbeda dengan
kepemimpinan biaya, terdapat lebih dari satu strategi diferensiasi yang berhasil di
dalam sebuah industri jika memang ada sejumlah sifat yang secara luas dinilai
oleh para konsumen.

Strategi generik yang ketiga adalah fokus. Strategi ini sangat berbeda dari
yang lainnya karena ia terletak pada sebuah ranah sempit pilihan di dalam sebuah

industri. Sebuah perusahaan yang fokus akan memilih sebuah segmen atau
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kelompok segmen dalam industrinya dan merancang strateginya untuk memenuhi
kebutuhan segmen tersebut tanpa ada persaingan dari pihak lain. Dengan
mengoptimalisasi strateginya bagi segmen-segmen yang telah ditargetkan
tersebut, perusahaan yang berfokus akan berupaya mencapai sebuah keunggulan
bersaing di dalam segmen targetnya meski ia tidak sepenuhnya memiliki
keunggulan bersaing tersebut.

Strategi fokus memiliki dua varian. Dalam fokus biaya, sebuah perusahaan
berupaya mencapai keunggulan biaya pada segmen targetnya, sedangkan dalam
fokus diferensiasi, sebuah perusahaan berupaya mencapai diferensiasi di dalam
segmen targetnya. Kedua varian dalam strategi fokus ini terletak pada perbedaan
antara segmen target bagi perusahaan yang fokus segmen lainnya di dalam
insdustri. Fokus biaya memanfaatkan perbedaan dalam perilaku biaya pada
sebagian segmen, sedangkan fokus diferensiasi memanfaatkan kebutuhan
khusus para pembeli pada segmen tertentu. Perbedaan-perbedaan semacam itu
mengimplikasikan bahwa segmen-segmen tersebut kurang terlayani oleh para
pesaing bertarget segmen besar yang melayani mereka bersamaan dengan
konsumen lain. Perusahaan yang fokus dapat mencapai keunggulan bersaing
dengan mendedikasikan diri secara eksklusif kepada segmen tersebut. Luasnya
target jelas merupakan persoalan kuantitatif, tetapi esensi fokus adalah
memanfaatkan perbedaan sempit target dari keseimbangan industri.

Keunggulan bersaing menjelaskan cara sebuah perusahaan dapat memilih
dan mengimplementasikan sebuah generik untuk mencapai dan mempertahankan
keunggulan bersaing. Porter mengemukakan keadaan saling mempengaruhi
antara berbagai tipe keunggulan bersaing biaya dan diferensiasi dan ruang lingkup

aktifitas sebuah perusahaan. Alat dasar untuk mendiagnosis keunggulan bersaing
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dan menemukan cara untuk meningkatkannya adalah mata rantai nilai, yang
memasukan sebuah perusahaan ke dalam kegiatan yang jelas yang memang
harus dilaksanakannya seperti merancang, memproduksi, memasarkan dan
mendistribusikan produknya. Lingkup kegiatan sebuah perusahaan yang dapat
saja disebut sebagai lingkup kompetitif, bisa memiliki peran yang kuat dalam
keunggulan bersaing melalui pengaruhnya terhadap mata rantai nilai. Lingkup
yang sempit (fokus) dapat menciptakan keunggulan bersaing = melalui
pembentukan mata rantai nilai, dan bagaimana lingkup yang lebih luas dapat
meningkatkan keunggulan bersaing melalui pemanfaatan berbagai hubungan di
antara mata rantai nilai yang melayani berbagai segmen, industri atau kawasan
geografis (Porter, 1985).

Faktor-faktor yang berkualifikasi sangat penting bagi keberhasilan kinerja
suatu perusahaan adalah pengetahuan tentang konsumen dan kebutuhannya,
kemampuan menemukan solusi yang cepat bagi perubahan kebutuhan konsumen,
feedback dari konsumen, hubungan jangka panjang dengan konsumen, reputasi
perusahaan yang baik, identitas perusahaan yang sangat jelas, modal finansial
yang kuat, dan sumber keuangan yang memadai, ketersediaan personil, kualitas
bahan baku, pemasok yang reliabel, personil yang koperatif, pengiriman yang
cepat dan reliabel, hubungan antar personal yang baik dengan para konsumen
dan pemasok, organisasi yang sederhana dan fleksibel, produk yang bermutu
tinggi, kualitas manajemen, ketersediaan tenaga terlatih, keterampilan pemasaran
yang baik, dan antisipasi peluang usaha baru. Faktor-faktor yang berkualifikasi
sedang terhadap kinerja perusahaan adalah pelatihan personil, hubungan yang
kuat dengan konsumen, teknik produksi yang sederhana dan berbiaya rendah,

jumlah pemilik yang sedikit, dan produk yang sulit ditiru. Faktor-faktor keberhasilan
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yang berkualifikasi rendah adalah ketentuan pembayaran yang baik, persaingan
yang lemah, dan pemilik eksternal (Pasanen, 2003).

Kajian mengenai kinerja perusahaan menjadi semakin penting dan karena
itu banyak literatur yang membahasnya secara teoretik maupun secara empirik.
Ukuran perusahaan merupakan salah satu faktor yang paling kuat pengaruhnya
terhadap keuntungan perusahaan (Beard, 1981). Hubungan sebab akibat antara
ukuran perusahaan dan kemampuan meraih keuntungan telah secara luas diuji
dengan hal yang umum. Meski sebagian penelitian tidak menemukan hubungan
yang signifikan antara ukuran perusahaan (diukur berdasarkan jumlah karyawan)
dan kinerja perusahaan (Capon, 1990). Namun sebagian kajian menyatakan
adanya hubungan yang positif antara ukuran perusahaan dan kemampuan meraih
keuntungan (Lee, 2004; Ravenscraft, 1993; Samiee (1990); Ural, 2006).
Perusahaan yang lebih besar diasumsikan sebagai lebih efisien daripada
perusahaan yang lebih kecil. Kekuatan pasar dan akses kepada pasar modal
perusahaan-perusahaan besar dapat memberi mereka akses kepada berbagai
peluang investasi yang tidak dapat dicapai oleh perusahaan yang lebih kecil
(Amato, 1985). Ukuran perusahaan cukup membantu dalam mencapai skala
ekonomi dan berkat peningkatan volume produksi, perusahaan dapat mengurangi
rata-rata biaya perunit.

Usia perusahaan (diukur berdasarkan usia sebuah perusahaan yang
beroperasi sejak ia didirikan) merupakan sebuah faktor penting bagi dinamika
perusahaan. Cukup banyak penelitian yang menunjukkan bahwa kemungkinan
pertumbuhan perusahaan, kegagalan perusahaan, dan keragaman pertumbuhan
perusahaan menurun sesuai dengan usia perusahaan (Yasuda, 2015; Evan,

1987). Menurut efek lingkaran kehidupan, perusahaan-perusahaan muda lebih
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dinamis pertumbuhannya daripada perusahaan tua. Dalam konteks ini, ada
asumsi yang menyatakan bahwa semakin muda usia perusahaan, semakin tinggi
kualitas kinerjanya.

Intensitas = modal mencerminkan komitmen jangka panjang suatu
perusahaan untuk membangun dan memperbaiki kapasitas teknologi maupun
produksinya. Sejumlah kajian menunjukkan bahwa intensitas modal merupakan
faktor yang sangat berpengaruh terhadap kemampuan meraih keuntungan
(Yasuda, 2015; Evan, 1987). Intensitas investasi modal menunjukkan hubungan
yang positif dengan kinerja keuangan pada tingkatan industri, namun pada
tingkatan perusahaan, investasi yang lebih tinggi dapat dikaitkan dengan kinerja
yang lebih rendah (Capon, 1990). Diyakini bahwa perusahaan-perusahaan perlu
menciptakan investasi modal supaya tetap kompetitif dan mampu menjaga
pertumbuhan perusahaan (Balakrishman, 1993; Ohmae, 1998).

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa hubungan antara ekspor dan
kinerja keuangan bersifat mutlak menurut Capon (1990); Ural (2006) akan tetapi
hasil penelitian menyatakan bahwa intensitas ekspor (didefinisikan sebagai rasio
ekspor terhadap penjualan) merupakan faktor yang penting bagi pertumbuhan
perusahaan, kekuatan keuangan dan kinerja perusahaan (Cooper R., 1985; Lee
J., 2004). Mengekspor dapat membantu perusahaan dalam meningkatkan
pemanfaatan kapasitas produksi, mengembangkan kemampuan manajemen
unggulan, meningkatkan inovasi dan proses produksi, dan memperkuat kinerja
keuangan (Piercy, 1988).

Rasio biaya pemasaran terhadap penjualan (intensitas pemasaran) sering
digunakan untuk menjelaskan upaya pemasaran perusahaan (Ural, 2006). Biaya

pemasaran merupakan biaya yang dikaitkan dengan manajemen pemasaran dan
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sumber daya yang dibutuhkan untuk mendukung fungsi ini. Meski beberapa hasil
kajian meyakini kurangnya pengaruh biaya pemasaran terhadap kinerja keuangan,
Capon (1990), namun ada hasil penelitian yang menunjukkan adanya pengaruh
yang cukup kuat. Upaya-upaya pemasaran memampukan perusahaan untuk
berpromosi, memasang iklan, menjual dan mendistribusikan produknya ke
konsumen akhir. Biaya pemasaran bertujuan untuk memperbesar penetrasi pasar
dengan meningkatkan jumlah konsumen saat ini dan menarik minat calon
konsumen demi meningkatkan volume penjualan dan mencapai andil pasar yang
lebih besar. Biaya tersebut merupakan upaya untuk meningkatkan nilai konsumen,
kepuasan konsumen dan membangun kesetiaan konsumen terhadap merk
produk. - Perusahaan-perusahaan yang berupaya meningkatkan kepuasan
konsumen tentu akan memperbesar peluang mereka dalam mencapai keuntungan
usaha (OShaughnessy, 2015).

Istilah intensitas inovasi merujuk pada biaya yang dikeluarkan perusahaan
untuk pengembangan produk baru. Dalam proses pengembangan produk baru,
pengidentifikasian kebutuhan dan menterjemahkannya ke dalam spesifikasi teknis
membutuhkan kordinasi antara upaya pemasaran dan pengembangan produk.
Dasar proses pengembangan produk adalah inovasi. Beberapa hasil penelitian
menunjukkan bahwa perusahaan-perusahaan yang menginvestasikan porsi besar
penjualan mereka untuk kepentingan riset dan pengembangan cenderung
mengalami pertumbuhan yang lebih pesat daripada perusahaan yang tidak pernah
melakukan hal tersebut (Capon, 1990; Lee J. 2004).

Rasio utang (diukur dengan cara membagi total utang dengan total aset)
merupakan sebuah indikasi kinerja sebuah perusahaan yang baik dan mengukur

persentase total dana yang diberikan oleh para kreditur (Brigham, 1988). Kajian
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terdahulu menyatakan bahwa utang secara negatif dikaitkan dengan kinerja pada
tingkat perusahaan (Capon, 1990). Semakin tinggi rasio utang, semakin besar
resiko yang berkaitan dengan kinerja perusahaan. Tingginya rasio utang terhadap
aset menunjukkan rendahnya kapasitas meminjam perusahaan, yang kemudian
menurunkan kelenturan keuangan perusahaan dan kemampuannya meraih
keuntungan. Jika rasio itu kurang dari satu, sebagian besar aset perusahaan
diuangkan melalui ekuitas. Jika rasio itu lebih dari satu, sebagian besar aset
perusahaan diuangkan melalui utang. Perusahaan-perusahaan dengan tingginya
rasio utang atau aset dianggap sarat beban dan dapat berada di dalam bahaya
jika para kreditur mulai menagih utang.

Rasio arus uang merupakan ukuran likuiditas yang paling sering digunakan
dan menjadi indikasi' kemampuan suatu perusahaan untuk memenuhi utang
obligasi jangka pendeknya, Brigham (1988) arus uang dihitung dengan cara
membagi aset saat ini- dengan kewajiban pembayaran saat ini. Semakin tinggi
rasio, semakin baik likuiditas suatu perusahaan. Jika kewajiban saat ini melebihi
aset yang ada saat ini (rasio arus uang berada di bawah 1), perusahaan
kemungkinan menghadapi kesulitan ~dalam menunaikan obligasi jangka
pendeknya. Jika suatu perusahaan mengalami kesulitan keuangan, tentu ia akan
membayar kewajibannya lebih lambat, menumpuk pinjaman bank.

Banyak perusahaan yang berupaya mencapai keunggulan bersaing di
pasar melalui pencapaian produktifitas (Skinner, 1986). Para ekonom klasik
membahas peningkatan produktifitas berdasarkan modal dan tenaga Kkerja,
dimana peningkatan produktifitas secara umum dianggap sebagai sumber utama
pertumbuhan ekonomi. Produktifitas mungkin saja bergantung pada sejumlah

faktor. Tipe-tipe umum investasi yang meningkatkan produktifitas meliputi
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substitusi modal bagi tenaga kerja otomasi proses, peningkatan teknologi yang
ada, atau mengembangkan berbagai program pelatihan baru bagi para karyawan.
Realokasi sumber saya melalui perubahan strategi dapat pula meningkatkan
produktifitas (Anderson, 1997). Produktifitas karyawan (sebagian besarnya diukur
sebagai out put per unit karyawan) sering pula digunakan sebagai prediktor bagi
kinerja perusahaan.

Dari paparan di atas menjadi jelas bahwa banyak faktor yang berpengaruh
terhadap kinerja perusahaan. Berbagai kajian teoretik terus menerus dilakukan
untuk mencapai pemahaman yang lebih baik mengenai faktor-faktor yang

berkaitan dengan kinerja perusahaan.

2.2.2. Strategi Inovasi

Zahra, S. A. and Das, S. R. (1993) menyatakan bahwa orientasi
kepemimpinan, inovasi proses, inovasi produk, dan implementasi inovasi
merupakan dimensi dari strategi inovasi. Dinyatakan oleh Li Atuahene Gima (2006;
Tsai dan Li 2007) yang pada intinya bahwa strategi inovasi adalah suatu tingkatan
untuk merubah perkembangan produk baru dan mengenalkan produk baru di
pasar.

Sedangkan menurut Zarrabi et al. (2018) menyatakan bahwa strategi
inovasi adalah kreasi dari strategi yang berkembang, kategori produk baru, jasa
atau model bisnis yang merubah dan menghasilkan nilai baru yang signifikan bagi
konsumen, pelanggan dan perusahaan. Dalam uraiannya Zarrabi menjelaskan
bahwa luaran suatu strategi inovasi sangat berpengaruh terhadap peningkatan
bagi konsumen, pelanggan dan perusahaan melalui penjelasan masing-masing
karakteristik pendekatan dengan strategi inovasi dan pendekatan dengan

tradisional
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Secara bertahab dan detail dijelaskan dimensi dari strategi inovasi dari
variabel strategi inovasi sebagai berikut: bahwa orientasi kepemimpinan suatu
konsep yang menganut posisi dimana perusahaan mengikuti a first to market
(pertama masuk pasar), second to market (kedua masuk pasar), atau late entrant
(sebagai pengikut), imitator posture (bersikap peniru) dalam kegiatan inovasi

Dimensi selanjutnya dari strategi inovasi adalah inovasi proses merupakan
sebuah alat untuk meningkatkan efisiensi organisasional. Sebuah perusahaan
dapat menggunakan teknologi baru, membeli mesin baru, melatih para karyawan
dan menata kembali prosesnya untuk menciptakan sebuah proses inovasi. Oslo
Manual OECD (2005) mendefinisikan proses inovasi sebagai implementasi
produksi- maupun metode pengiriman baru atau yang sudah diperbaiki secara
signifikan. Hal ini meliputi perubahan signifikan dalam teknik, peralatan dan atau
software. Oslo Manual OECD (2005) mengakui bahwa sebuah proses inovasi
dapat mengurangi unit produksi atau ongkos kirim untuk menaikkan mutu,
memproduksi atau mengirim produk baru atau produk yang sudah diperbaiki
secara signifikan. Oslo Manual OECD (2005) yakin bahwa sebuah proses inovasi
dapat mencakup produksi, pekerjaan, manajemen dan proses operasional. Oslo
(2005) menyatakan bahwa sebuah proses inovasi merupakan usaha perbaikan
logistik dan metode pengolahan (manufacturing method) secara signifikan atau
memperbaiki berbagai aktifitas pendukung seperti akuntansi, teknologi informasi,
belanja dan perawatan secara signifikan. Sedangkan Olson (1995) mengakui
bahwa berbagai perusahaan melakukan inovasi untuk menurunkan biaya produksi
dan Porter (2008) menyatakan bahwa berbagai perusahaan menerapkan berbagai
proses baru untuk kepentingan persaingan dengan perusahaan-perusahaan lain

dan untuk memuaskan para konsumennya.
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Oslo Manual OECD (2005) memandang inovasi produk sebagai
pengenalan sebuah barang atau jasa yang baru atau sudah diperbaiki secara
signifikan dari segi karakteristiknya atau tujuan penggunaannya. Gunay (2008)
menyatakan bahwa sebuah produk baru dapat dikembangkan dengan cara
menggabungkan teknologi yang saat ini ada dan menggunakannya secara
berbeda atau menggunakan teknologi yang berbeda secara radikal. Simpson
(2007) yakin bahwa perusahaan-perusahaan harus memahami kebutuhan dan
harapan konsumen maupun desain produk dan jasa untuk menciptakan peluang
bertahan hidup dalam jangka panjang. Morgan and Berthon (2008) yakin bahwa
inovasi sebuah produk dapat berada di dalam dua dimensi, yakni produk-produk
yang memang baru dan inovasi baru terhadap produk yang saat ini ada.lnovasi
produk tidak terlepas dari inovasi pemasaran

Inovasi pemasaran bertujuan untuk memperbaharui posisi perusahaan di
pasar khususnya agar perusahaan dapat lebih mudah masuk ke pasarnya dan
meningkatkan omset penjualannya. Oslo Manual OECD (2005) mendefinisikan
inovasi pemasaran sebagai implementasi sebuah metode pemasaran baru yang
meliputi berbagai perubahan yang signifikan pada desain produk, kemasan
(packaging), penempatan produk, promosi produk, atau penetapan harga produk.
Dalam konteks ini, inovasi pemasaran berfungsi sebagai cara untuk membuka
pasar baru, memenuhi kebutuhan konsumen, dan mereposisi produk untuk
meningkatkan penjualan. Karabulut (2015) percaya bahwa inovasi pemasaran
merupakan inovasi non teknologi. Gunay (2008) menambahkan bahwa inovasi
pemasaran mencakup kinerja pemasaran produk, sistem produksi dan layanan.

Inovasi organisasional didefinisikan sebagai implementasi metode

organisasional baru di dalam praktik bisnis perusahaan, organisasi kerja, atau
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hubungan eksternal. Oslo Manual OECD (2005) menyatakan bahwa sebuah
inovasi organisasional yang merupakan hasil dari keputusan strategis manajerial
dapat meningkatkan kinerja sebuah perusahaan melalui penurunan biaya
administratif, biaya = transaksi dan biaya pemasokan. Selain itu, inovasi
organisasional juga berkaitan dengan aktifitas menilai asset-asset yang tidak
dapat diperdagangkan, meningkatkan kepuasan kerja dan produktivitas buruh.
Sedangkan menurut Adegoke (2009) percaya bahwa inovasi organisasional dapat
dikaitkan dengan komunikasi baru dan sistem pembiayaan. Akis (2015)
berpendapat bahwa sebuah inovasi organisasional dapat meningkatkan mutu
produk dan produktifitas, pertukaran informasi di antara fungsi-fungsi bisnis,
meningkatkan kapasitas pemanfaatan informasi dan teknologi.

Dalam kedudukan inovasi sebagai proses, terdapat pula beberapa teori
yang berkaitan dengannya. Inovasi_merupakan sebuah konsep yang memiliki
banyak aspek yang disebut sebagai upaya untuk menemukan cara baru dalam
melakukan sesuatu. Adegoke (2009) mendefinisikan inovasi sebagai perubahan
yang meliputi penciptaan dan komersialisasi pengetahuan baru. Definisi semacam
ini berkaitan dengan proses inovasi. Dalam pandangan ini, inovasi tidak dibatasi
kepada kreatifitas dan penemuan. Sebuah ide harus di implementasikan
sepenuhnya atau di komersialisasikan untuk dapat dianggap sebagai sebuah
inovasi.

Proses inovasi memiliki tahapan-tahapan yang berbeda satu sama lain
yang tentunya membutuhkan seperangkat keterampilan yang berbeda pula.
Tahapan paling awal pengembangan produk, misalnya, membutuhkan masukan
kreatif dari berbagai sumber, kesediaan menghadapi ambiguitas, dan kemampuan

untuk menguasai komunikasi yang tidak berstruktur. Tahap akhir misalnya
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membuat prototipe, proses produksi dan distribusi, bergantung kepada adanya
proses formal, insentif dan sistem yang menciptakan kordinasi antar berbagai unit
organisasi (Adegoke, 2009).

Burgelman (2001) yang menyebutkan bahwa pemeliharaan, pencapai dan
perkembangan kemampuan sebuah perusahaan bergantung pada sasaran-
sasaran hasil dari strategi inovasi. Burgelman (2001) juga menyebutkan bahwa
strategi inovasi dapat dicirikan menurut kepeloporan teknologis, posisi pasar dan
cakupan maupun rata-rata pertumbuhan produk baru. Dengan demikian, yang
termasuk ke dalam cakupan strategi inovasi antara lain adalah teknologi, produk,
proses, pengetahuan, pengalaman dan organisasi (Burgelman, 2001; Guan,
2003).

Sedangkan pengertian lain_yang dirumuskan oleh ahli terkait strategi
inovasi adalah menurut Anderson (1997) yang menyatakan keyakinannya bahwa
strategi inovasi berpengaruh terhadap kinerja perusahaan. Tetapi pengaruh
tersebut bergantung pada kemajemukan dan kompleksitas kondisi pasar yang
dihadapinya. Sedangkan Loof (2010) menyatakan bahwa strategi inovasi benar-

benar berpengaruh terhadap kinerja perusahaan.

2.2.3. Orientasi Pasar

Secara umum, orientasi pasar merujuk pada orientasi dasar yang menata
hubungan sebuah perusahaan dengan pasarnya dan yang lebih khusus lagi
dengan para konsumennya. Secara filosofis, istilah orientasi pasar dapat dilacak
hingga sampai kekonsep pemasaran yang digagas oleh Adam Smith pada 1700-
an. Adam Smith menempatkan konsumen di pusat bisnis sebagai mitra. Pada
duapuluh tahun terakhir, konsep orientasi pasar mulai dikaji sebagai konsep,

kinerja dan langkah awal pemasaran. Istilah orientasi pasar, yang
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merepresentasikan implementasi konsep pemasaran didefinisikan sebagai
falsafah bisnis, cita-cita atau sebuah pernyataan tentang kebijakan (Jaworski,
1993).

Ada dua istilah yang berbaur dalam hubungan antara orientasi dan pasar,
yakni istilah market orientation (orientasi pasar) dan market oriented (berorientasi
pasar). Yang pertama mengandung arti implementasi konsep pemasaran dan
yang kedua berarti tindakan-tindakan sebuah organisasi yang konsisten dengan
konsep pemasaran (Kohli, 1990).

Kohli (1990) membahas secara cukup mendalam konstruk orientasi pasar
yang menurutnya muncul dari hasil kajian literatur dan perspektif lapangan. Kajian
literatur mengungkapkan perbedaan-perbedaan dalam definisi orientasi pasar.
Felton (1959) mendefinisikan konsep pemasaran sebagai jalan pikiran sebuah
korporasi yang menekankan integrasi dan kordinasi semua fungsi pemasaran
yang kemudian dilebur ke dalam semua fungsi lain korporasi dengan tujuan dasar
menghasilkan keuntungan maksimum korporasi dalam jangka panjang.
McNamara (1972) mengemukakan pandangan yang lebih luas dan mendefinisikan
konsep tersebut sebagai sebuah falsafah manajemen bisnis yang didasarkan atas
penerimaan luas sebuah perusahaan terhadap kebutuhan orientasi konsumen,
orientasi keuntungan, dan pengakuan terhadap peran penting pemasaran dalam
mengkomunikasikan kebutuhan-kebutuhan pasar kepada semua departemen
besar korporasi.

Kohli (1990) menemukan dua macam hal pada definisi di atas. Pertama
adanya tema inti berupa fokus pada konsumen, pemasaran yang terkordinasikan,
dan kemampuan mencapai keuntungan (profitability). Kedua adanya kesenjangan

antara konsep pemasaran dengan kegiatan-kegiatan tertentu  yang
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menerjemahkan falsafah tersebut ke dalam praktik, yakni dengan cara
menciptakan sebuah orientasi pasar. Meskipun demikian, cukup masuk akal untuk
menarik kesimpulan dari literatur bahwa sebuah organisasi yang berorientasi
pasar merupakan organisasi yang di dalamnya ketiga pilar konsep pemasaran
(fokus pada konsumen, pemasaran yang terkordinasikan dan kemampuan meraih
keuntungan) diimplementasikan secara opersional.

Fokus pada pelanggan (customer focus) menjadi unsur utama dalam
orientasi pasar. Pandangan tradisional menyatakan bahwa sebuah fokus
konsumen melibatkan upaya memperoleh informasi dari para konsumen tentang
kebutuhan dan kesukaan mereka. Tetapi untuk menjadi organisasi yang
berorientasi pasar, perlu dilakukan tindakan-tindakan yang didasarkan atas
penelitian pasar (market intelligence), bukan atas pendapat konsumen yang
diucapkan saja. Penelitian pasar merupakan sebuah konsep yang lebih luas yang
meliputi pengkajian terhadap, 1) faktor-faktor luar pasar (kompetisi, regulasi) yang
berpengaruh terhadap kebutuhan dan pilihan konsumen, 2) kebutuhan-kebutuhan
konsumen saat ini dan di waktu yang akan datang.

Dalam konteks pemasaran yang terkordinasi, pemasaran bukan hanya
tanggungjawab sebuah departemen pemasaran. Karena itu, sangat ditekankan
agar departemen-departemen lain juga mengetahui kebutuhan para konsumen
dan bersikap responsif terhadapnya. Pandangan yang berfokus pada kordinasi ini
penting sebab ia memudahkan operasionalisasi konstruk orientasi pasar dengan
cara menjelaskan tipe kordinasi yang relevan.

Dalam konteks kemampuan meraih keuntungan, gagasan bahwa
kemampuan meraih keuntungan merupakan sebuah komponen dari orientasi

pasar tidak terdapat di dalam hasil penelitian. Banyak peneliti yang memandang
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kemampuan meraih keuntungan sebagai sebuah konsekuensi dari orientasi pasar
dan bukan bagian darinya, Levit. Theodore (1969); Levitt (1960) menolak dengan
tegas pendapat yang menyatakan bahwa kemampuan meraih keuntungan
merupakan bagian dari orientasi pasar.

Istilah orientasi pasar juga dikenal sebagai berfokus pada konsumen,
dorongan pasar, dan konsumen sentris (Deshpande, 1999). Narver and Slater
(1990) mendefinisikan orientasi pasar sebagai sebuah kultur organisasional yang
menciptakan sebuah perilaku yang efektif dan efisien di dalam organisasi yang
menekankan pentingnya nilai unggul bagi para pembeli dan meningkatkan
keunggulan kinerja bisnis. Dalam konteks ini, orientasi pasar dianggap mencakup
tiga bagian perilaku yakni orientasi konsumen, dan kordinasi antar fungsi.
Orientasi konsumen merupakan salah satu dimensi orientasi pasar yang
mengharuskan  penciptaan sebuah kultur dimana setiap karyawan
memprioritaskan kepuasan konsumen di dalam kegiatan sehari-hari mereka.
Orientasi pesaing melibatkan pemantauan aktif terhadap semua potensi pesaing
yang ada di pasar dan menghimpun kecerdasan kompetitif untuk mengalahkan
pendekatan para pesaing.

Orientasi konsumen juga menekankan pemahaman yang memadai
terhadap konsumen target agar secara terus menerus dapat menciptakan nilai
yang unggul bagi mereka (Narver and Slater, 1990). Karena kebutuhan konsumen
meningkat dengan pesat, orientasi konsumen membutuhan pemahaman yang
jelas mengenai dinamika permintaan konsumen baik pada saat ini maupun di
waktu yang akan datang. Dengan fokus eksternalnya dalam hal mengumpulkan,
menganalisis, dan menyebarkan informasi mengenai konsumen, sebuah

perusahaan yang berorientasi konsumen dapat mengantisipasi perubahan
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kebutuhan para konsumen dan meresponnya melalui inovasi yang berkelanjutan
(Zhou Kz, 2009). Dengan berbekal pengetahuan tentang keinginan para
konsumen, sebuah perusahaan berorientasi konsumen akan mampu membuat
penawaran menjadi lebih menarik dengan cara menguatkan implementasinya atas
konsep marketing mix. Karena orientasi konsumen bertujuan untuk mencapai
kepuasan konsumen dalam jangka panjang, perusahaan tentu akan menjadi
semakin termotivasi untuk memberikan penawaran yang secara unik dapat
memenuhi kebutuhan khusus pasar targetnya (Day 2011).

Kemudian kordinasi antar fungsi memusatkan perhatian terhadap
diseminasi dan pemanfaatan informasi pasar melalui upaya-upaya yang
terkordinasi dengan seluruh unit perusahaan dan menekankan pemanfaatan
kolektif terhadap berbagai sumber daya organisasi demi memperoleh nilai
konsumen yang unggul (Narver and Slater, 1990). Gagasan dasarnya adalah
setiap karyawan pada sebuah perusahaan berkontribusi sesuatu yang bernilai
bagi konsumen, sehingga jika perusahaan dapat mengkordinasikan dan
mengintegrasikan sumber daya finansial, sumberdaya manusia dan sumber daya
lainnya, tentu ia akan mampu memberikan produk dan jasa yang lebih baik dalam
memenuhi kebutuhan para konsumennya. Selain itu, dengan cara meningkatkan
kerjasama antar unit kerja dan kordinasi-antar fungsi dapat menciptakan efisiensi
yang lebih besar dan menurunkan biaya administrasi maupun biaya produksi
(Kohli 1990); (Jaworski,1993).

Berbagai teori di atas telah membentuk konstruk dan karakteristik orientasi
pasar yang meliputi orientasi ke dalam perusahaan berupa peningkatan
kemampuan dan kordinasi antar fungsi dalam rangka merespon perkembangan

kebutuhan dan selera konsumen. Orientasi keluar berupa peningkatan
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kemampuan dalam memahami posisi pasar, kecenderungan kebutuhan para
konsumen dan perkembangan tingkat daya saing dengan para kompetitor di
pasar.

Dalam konteks orientasi pasar, membagikan informasi tentang pasar
kepada berbagai unit kerja pada sebuah organisasi merupakan tindakan yang
penting dalam rangka mengembangkan sistem yang dapat mengkordinasikan dan
membentuk orientasi pasar yang sukses (Narver and Slater, 1990). Tujuan
organisasi berorientasi pasar adalah mencari dan memahami kebutuhan
konsumen yang diungkapkan maupun yang laten dan mencapai solusi unggul bagi
kebutuhan tersebut (Kohli, 1990); (Day, 1990). Slater and Narver (1996)
menekankan dua unsur penting organisasi yang berorientasi pasar, yakni: 1)
Menemukan kebutuhan konsumen saat ini maupun di waktu mendatang, 2)
memberikan perlindungan atau respon balik terhadap tindakan aktual para
pesaing.

Orientasi konsumen menekankan pemahaman yang memadai terhadap
konsumen target untuk secara terus menerus menciptakan nilai yang unggul bagi
mereka (Narver and Slater, 1990). Karena kebutuhan konsumen berubah dengan
cepat, orientasi konsumen tentu membutuhkan sebuah pemahaman yang jelas
mengenai dinamika permintaan target konsumen pada saat ini maupun di waktu
yang akan datang. Dengan fokus eksternalnya dalam menghimpun, menganalisis
dan menyebarkan informasi mengenai konsumen, sebuah perusahaan yang
berorientasi konsumen dapat mengantisipasi kebutuhan para konsumennya yang
berubah dan meresponnya melalui inovasi yang berkelanjutan (Zhou Kz, (2009).

Dengan berbekal pengetahuan mengenai apa yang diinginkan oleh para
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konsumen, sebuah perusahaan yang berorientasi konsumen dapat membuat
penawarannya kepada pasar menjadi lebih menarik.

Orientasi pesaing berfokus pada pengamatan cermat terhadap para
pesaing, mengimbangi dengan cepat inisiatif pemasaran para pesaing dan
memahami kekuatan dan kelemahan jangka pendek maupun kemampuan dan
strategi jangka panjang para pesaing saat ini maupun para pesaing potensial
(Narver and Slater, 1990). Karena yang ditekankan adalah hadapi dan kalahkan
persaingan, orientasi pesaing memampukan perusahaan untuk membandingkan
kemampuan dan penawarannya dengan para pesaingnya.

Koordinasi -antar fungsi berfokus pada diseminasi dan pemanfaatan
informasi._pasar melalui berbagai upaya yang terkoordinasikan ke seluruh
perusahaan dan menekankan pemanfaatan kolektif terhadap sumber daya
organisasi untuk memberikan nilai unggul kepada para konsumen (Narver and
Slater, 1990). Gagasan dasarnya adalah bahwa setiap karyawan sebuah
perusahaan dapat berkontribusi sesuatu dalam bentuk nilai kepada para
konsumen. Karena itu jika sebuah perusahaan mampu mengkordinasikan dan
mengintegrasikan sumberdaya manusia, keuangan dan berbagai sumberdaya
yang lainnya, tentu ia akan memberikan barang dan jasa yang jauh lebih selaras
dengan kebutuhan para konsumennya.

Selain dari apa yang dipaparkan di atas, orientasi pasar harus dipahami
sebagai sebuah kultur organisasi (Deshpande 1999); (Webster, 1988); (Webster
1994) dan bukan hanya sebagai seperangkat proses dan aktifitas yang terpisah
dari kultur organisasi. Jika menciptakan orientasi pasar hanya merupakan urusan

mengarahkan agar perilaku tertentu tetap dilaksanakan, tentu tidak akan banyak
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jumlah usaha yang gagal dalam menciptakan dan mempertahankan sebuah
orientasi pasar (Felton, 1959); (Webster, 1994).

Orientasi pasar hanya berisi sebuah nilai utama, yakni komitmen semua
anggota organisasi untuk secara terus menerus menciptakan nilai yang unggul
bagi para konsumen. Berdasarkan nilai ini, prinsip utama sebuah orientasi pasar
adalah bahwa setiap orang di dalam organisasi memahami bahwa masing-masing
atau setiap individu maupun fungsi mampu dan harus secara terus menerus
memberikan kontribusi keterampilan dan pengetahuan untuk menciptakan nilai
yang unggul bagi para konsumen.

Gagasan bahwa nilai konsumen dapat dimaksimalkan hanya jika ia
diciptakan dari seluruh kawasan fungsional bisnis bukanlah merupakan hal yang
baru (Porter, 1985); (Webster, 1994). Tetapi yang baru adalah tantangan untuk
menciptakan sebuah organisasi yang di dalamnya proses dan kegiatan penciptaan
nilai konsumen lintas fungsional menjadi nhorma. Hal itu akan menjadi norma jika
sebuah bisnis memahami dan memperlakukan orientasi pasar sebagai sebuah
kultur. Perlu ditekankan bahwa hanya di dalam organisasi yang inti nilainya adalah
penciptaan terus menerus nilai bagi para konsumen akan terdapat syarat
kepemimpinan, insentif, pembelajaran, dan keterampilan untuk mencapai daya
tarik dan peningkatan konsumen yang paling menguntungkan pada masing-
masing pasar target (Webster, 1994).

Hubungan antara orientasi pasar, pemasaran dan kultur bersifat langsung.
Orientasi pasar menghadirkan pemasaran yang unggul namun pemasaran yang
menanamkan keterampilan dan pengetahuan pada semua kawasan fungsional

yang ada di dalam organisasi (Deshpande,2004). Drucker (2002) menyatakan
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bahwa pemasaran adalah keseluruhan bisnis dilihat dari sudut pandang para
konsumen.

Orientasi pasar memanifestasikan empat macam perilaku sangat penting
yang berkaitan dengan penciptaan nilai yang unggul bagi para konsumen.
Keempat perilaku ini sangat penting. Karena itu, harus diperhatikan dengan baik
dan dilaksanakan. Sebuah bisnis yang berorientasi pasar memanifestasikan, 1)
Kejelasan pada aspek nilainya (Treacy, 1995) dan nilai proposisinya (di dalamnya
terdapat kejelasan tentang penargetan pasar, positioning dan definisi bisnisnya
(Webster, 1994). 2) mengarahkan para konsumennya bukan hanya mengikuti
mereka (Prahalad, 1994); (Ohmae; 1988); 3) apapun bisnisnya, ia harus
dipandang sebagai bisnis layanan (Webster, 1994); dan 4) pengelolaan
berdasarkan para konsumen kunci dan kehidupan bagi para karyawan
(Reichheld, 1990)

Kotter (1995) mengemukakan delapan langkah kepemimpinan penting
yang berpengaruh terhadap transformasi organisasional. Menurutnya, masing-
masing langkah merupakan dasar penting bagi langkah berikutnya. Berikut adalah
delapan langkah pedoman kepemimpinan versi Kotler yang diadaptasi ke dalam
konteks penciptaan sebuah orientasi pasar: Membangun kesadaran di dalam
organsasi mengenai pentingnya menciptakan sebuah orientasi pasar; Membentuk
sebuah koalisi terarah yang kuat untuk menciptakan sebuah orientasi pasar;
Menciptakan sebuah visi tentang orientasi pasar dan merumuskan rencana
implementasinya; ~ Mengkomunikasikan  visi  tentang orientasi  pasar;
Memberdayakan orang lain untuk melaksanakan visi tersebut; Merencanakan dan
menciptakan keunggulan pasar dalam jangka pendek; Mengkonsolidasikan

perbaikan yang didasarkan atas kinerja pasar dan tetap menghasilkan lebih
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banyak perubahan; Melembagakan pembelajaran dan perbaikan terus menerus
dalam menarik minat, mempertahankan dan meningkatkan jumlah konsumen yang
ditargetkan.

Ada dua macam strategi utama dalam menciptakan sebuah orientasi
pasar. Pertama dan yang paling penting adalah menanamkan nilai inti dari
komitmen lintas fungsional pada sebuah organisasi untuk secara terus menerus
menciptakan nilai yang unggul bagi para konsumen. Nilai inti ini kemudian
memanifestasikan dirinya di dalam proses dan aktifitas lintas fungsional yang
diarahkan untuk menghasilkan kepuasan konsumen melalui penilaian secara terus
menerus terhadap kebutuhan (Deshpande, 2004).

Dengan demikian, menciptakan sebuah orientasi pasar melibatkan
pencapaian dua macam tujuan. Pertama mencapai komitmen organisasional
terhadap nilai inti. Kedua mengembangkan sumber daya yang diperlukan, insentif,
keterampilan dan pembelajaran terus-menerus untuk mengimplementasikan nilai
inti tersebut.

Kohli (1990) membentuk apa yang disebutnya sebagai konstruk orientasi
pasar. Dalam konteks ini, dia menyebutkan beberapa definisi tentang konsep
pemasaran. Menurut Kohli (1990) ada tiga pilar utama dalam definisi di atas, yakni:
1) fokus konsumen, 2) pemasaran yang terkordinasi, dan 3) profitabilitas. Etel
(2004) mengemukakan bahwa  pernyataan kebijakan idealistik ~ yang
direpresentasikan oleh konsep pemasaran ini merupakan nilai praktik yang sangat
terbatas dan menegaskan bahwa tantangan besarnya adalah pengembangan
definisi operasional terhadap konsep pemasaran. Karena itu meski menjelaskan
tentang falsafah yang dicerminkan oleh konsep pemasaran, namun masih saja

belum jelas misalnya mengenai kegiatan apa saja yang menerjemahkan falsafah



-
o
<

e
s |
—
jE—
o

G
L= ]
o
e
(=5 ]
j=—

53

tersebut ke dalam praktek, yakni dengan cara menciptakan orientasi pasar.
Sungguhpun demikian, tetap masuk akal untuk menyimpulkan dari literatur bahwa
organisasi yang berorientasi pasar adalah organisasi yang memiliki tiga pilar
konsep pemasaran (fokus konsumen, pemasaran yang terkordinasi dan
profitabilitas).

Pada pilar pertama yang merupakan fokus konsumen. Beberapa pakar
manajemen pemasaran berpendapat bahwa fokus konsumen bukan hanya
sebatas memperoleh informasi dari para konsumen mengenai kebutuhan dan
keinginan mereka namun juga melibatkan pengambilan tindakan yang didasarkan
atas penelitian pasar dan tidak berhenti pada pendapat para konsumen yang
diucapkan saja. Penelitian pasar merupakan konsep yang lebih luas yang
mencakup pertimbangan mengenai 1) faktor-faktor eksogen pasar (misalnya
persaingan, regulasi) yang berpengaruh terhadap kebutuhan maupun keinginan
mereka dan 2) kebutuhan konsumen saat ini maupun di masa yang akan datang.
Dalam hal pemasaran yang terkordinasi, orientasi pasar bukan hanya
tanggungjawab bagian pemasaran saja tetapi hendaknya seluruh unit kerja
memahami betul kebutuhan para konsumen dan bersikap responsif terhadap
kebutuhan tersebut. Dalam hal profitabilitas terdapat perbedaan pendapat. Ada
yang menyatakan bahwa profitabilitas merupakan salah satu komponen dari
orientasi pasar. Tetapi ada pula yang berpendapat bahwa profitabilitas merupakan
konsekuensi dari orientasi pasar.

Menurut Kohli (1990) arti konstruk orientasi pasar yang muncul di lapangan
pada dasarnya merupakan pandangan yang lebih tepat dan operasional dari dua
pilar pertama konsep pemasaran (yakni fokus konsumen dan kordinasi). Hasil

penelitian menunjukkan bahwa orientasi pasar mengakibatkan: 1) satu atau lebih
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unit kerja yang terlibat di dalam berbagai kegiatan memperhatikan pengembangan
pemahaman mengenai kebutuhan para konsumen saat ini dan di masa yang akan
datang dan faktor-faktor yang mempengaruhinya, 2) berbagi pemahaman ini ke
seluruh unit kerja, 3) berbagai unit kerja yang terlibat dalam kegiatan ini
merumuskan rancangan untuk memenuhi kebutuhan para konsumen. Dengan
kata lain, orientasi pasar merujuk kepada penciptaan, diseminasi dan respon luas
organisasi terhadap penelitian pasar.

Dalam konstruk orientasi pasar patut pula dipahami bahwa langkah
pertama orientasi pasar adalah penelitian pasar. Penelitian pasar merupakan
konsep yang lebih luas daripada keinginan dan kebutuhan konsumen yang
diucapkan, dalam hal bahwa ia meliputi analisis tentang faktor-faktor eksogen
yang berpengaruh terhadap kebutuhan dan keinginan tersebut, misalnya
beberapa manajer menunjukkan bahwa orientasi pasar meliputi pemantauan
terhadap berbagai faktor seperti regulasi pemerintah dan persaingan yang
berpengaruh terhadap kebutuhan dan keinginan para konsumen mereka. Selain
itu bahwa orientasi pasar juga mencakup analisis mengenai perubahan keadaan
pada industri konsumen dan pengaruhnya terhadap kebutuhan dan keinginan para
konsumen. Demikian pula penting memantau tindakan para pesaing dan
bagaimana mereka berpengaruh terhadap kebutuhan dan keinginan para
konsumen muncul  dari hasil penelitian lapangan. Kohli- (1990) kemudian
menyimpulkan bahwa penelitian pasar bukan hanya berkaitan dengan kebutuhan
dan keinginan para konsumen namun juga mencakup analisis terhadap
bagaimana kebutuhan dan keinginan tersebut dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor
eksogen seperti regulasi pemerintah, teknologi, para pesaing dan kekuatan

lingkungan lainnya.
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Hubungan antara orientasi pasar dan kinerja perusahaan telah cukup
sering dikaji. Etel (2004) menyatakan bahwa para manajer yang menganut
orientasi pasar mengakui bahwa pemasaran merupakan sesuatu yang sangat
penting bagi keberhasilan organisasi mereka. Kesadaran ini dicerminkan di dalam
sebuah pendekatan fundamental dalam menangani bisnis yang memberikan
kepada para konsumen prioritas tertinggi, yang disebut sebagai konsep
pemasaran. la menekankan orientasi konsumen dan kordinasi kegiatan
pemasaran untuk mencapai tujuan-tujuan kinerja organisasi. Demikian pula Narver
(1990) and Slater (1990); Jaworski and Kohli (1993) and Destipande et al. (1993)
secara aktif menempatkan orientasi pasar sebagai sumber keunggulan bersaing
yang secara positif berpengaruh terhadap kinerja perusahaan.

Beberapa tulisan konseptual menyatakan bahwa makna orientasi pasar
bagi kinerja organisasional bergantung pada keadaan lingkungan (Slater, 1990);
(Mc. Lachan, 2004). Sebuah orientasi pasar yang kuat dibutuhkan oleh organisasi
yang fokus terhadap berbagai kejadian lingkungan yang mungkin saja
mempengaruhi kemampuan mereka meningkatkan kepuasan konsumen yang
bersifat relatif terhadap para pesaing mereka (Baker, 1999). Menurut Kohli (1990);
Jaworski (1993) orientasi pasar mungkin saja tidak terlalu kritis akibat lingkungan
yang berturbulensi. Jaworski (1993) mengemukakan hasil penelitian baru-baru ini
menunjukkan bahwa kuatnya hubungan antara orientasi pasar dan kinerja
perusahaan tidak dipengaruhi oleh lingkungan. Sebagai hasil implementasi
strategi orientasi pasar, mencapai umpan balik pasar dapat mendorong
perusahaan untuk menghadapi perubahan lingkungan eksternal dengan sukses.
Tetapi, meski sebuah orientasi pasar yang kuat dapat mempertahankan posisi

perusahaan, namun perusahaan tidak lantas membentuk kedudukan pasar yang
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dominan bagi perusahaan. Perusahaan dengan pembelajaran dan orientasi pasar
yang kuat akan memiliki kemampuan terbaik untuk merespon kekuatan lingkungan
melalui pembelajaran yang memampukan perilaku inovatif dan pasar yang reaktif

(Baker, 2005); (Sinkula, 2005).

2.2.4. Keunggulan Bersaing

Keunggulan bersaing - sesungguhnya merujuk kepada keunggulan
komparatif posisi di pasar yang memampukan sebuah perusahaan mengalahkan
para pesaingnya. Misalnya, sebuah perusahaan dapat mencapai keunggulan dari
segi pembiayaan ketika perusahaan tersebut beroperasi dengan pembiayaan
yang lebih rendah daripada para pesaingnya dengan mutu produk yang tetap
unggul. Selain itu, sebuah perusahaan dapat mencapai nilai keunggulan yang
tinggi ketika para konsumen secara konsisten memandang produk perusahaan
tersebut sebagai lebih unggul daripada produk perusahaan lain (Porter, 2008).

M. A. (1999); Ma (1999b) membagi tipe-tipe generik keunggulan bersaing
ke dalam tiga kategori: yang berbasis kepemilikan, yang berbasis akses dan yang
berbasis kecakapan. Sebuah perusahaan dapat mencapai keunggulan melalui
kepemilikan aset-aset tertentu yang bernilai, faktor-faktor atau sifat-sifat misalnya
posisi pasar yang kuat Porter (2008) memiliki sumberdaya yang unik (Barney,
2003); (Barney and Clark, 2007). Perusahaan dapat mencapai keunggulan
bersaing dalam bentuk akses yang unggul kepada pasar faktor dan pasar produk
(Barney and Clark, 2007). Seperti hubungan eksklusif dengan saluran pasokan
atau distribusi. Selain itu pencapaian keunggulan bersaing perusahaan dapat raih
secara spesifik melalui keunggulan pengetahuan, kompetensi dan
kemampuannya dalam menjalankan dan mengelola proses bisnisnya (Winter ,

1987) menghasilkan produk berkualitas dengan biaya yang lebih rendah dan
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menyampaikan produk atau jasa yang tepat kepada para konsumennya pada
tempat yang tepat dengan harga dan waktu yang tepat melalui saluran yang tepat.

Perkembangan keunggulan bersaing merupakan sebuah fungsi dari cara
perusahaan mengelola dan menata kegiatan-kegiatannya. Keunggulan bersaing
muncul begitu suatu perusahaan menemukan sebuah cara baru atau cara yang
lebih efisien untuk memasuki industri dan menempatkan penemuan itu di dalam
bentuk yang kongkret dibandingkan dengan para pesaingnya, atau dengan kata
lain, begitu perusahaan mampu melakukan inovasi. Tetapi dalam hal ini, kata
inovasi harus dipahami dalam pengertian yang lebih luas. Oleh karena itu
mendefinisikan sumber-sumber inovasi adalah setara dengan menjelaskan cara-
cara untuk menciptakan keunggulan bersaing. Ada lima sumber inovasi, yakni 1)
teknologi baru, 2) modifikasi permintaan atau sebuah permintaan baru, 3)
munculnya segmen baru, 4) perubahan di dalam pembiayaan atau ketersediaan
alat-alat produksi, dan 5) perubahan dalam regulasi.

Mempertahankan keunggulan bersaing akan bergantung pada pemenuhan
tiga macam syarat. Pertama keunggulan bersaing bergantung pada sumber-
sumber keunggulan: ada hierarki keunggulan, yang mungkin saja bersifat minor
(pengurangan biaya tenaga kerja) atau bersifat major (kepemilikan sebuah
teknologi khusus yang pencapaiannya membutuhkan tingkat keterampilan yang
lebih tinggi. Kedua jumlah sumber keunggulan (semakin banyak, semakin baik).
Ketiga mempertahankan keunggulan bersaing berkaitan erat dengan upaya yang
terus menerus dalam memodernisasi dan menyempurnakan: setiap keunggulan
pada dasarnya mungkin saja ditiru. Dengan demikian mempertahankan
keunggulan bersaing mengharuskan perusahaan untuk menganut sikap anti-

natural yang, antara lain, berupa upaya terus menerus untuk mengubah strategi
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meski secara alamiah tak ada orang yang ingin mengubah tim yang sudah
menang. Karena itu, untuk mencapai keunggulan di dalam bisnis, suatu

perusahaan harus mengkaji secara mendalam dan sistematik apa yang
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dimilikinya, apa yang diketahuinya dan dilakukannya dan apa yang dapat
diperolehnya. Tiga tipe generik keunggulan bersaing bukan hanya penting bagi
keunggulan kinerja sebuah perusahaan secara umum, namun juga penting bagi
bagi keunggulannya di pasar global pada khususnya. Menang di dalam persaingan
global membutuhkan keberhasilan perusahaan dalam meneguhkan posisinya
Porter (2008) dan mempertahankan kepemilikannya atas keunggulan bersaing;
menciptakan dan memperbaiki akses kepada para pemasok luar negeri dan
saluran-saluran distribusi maupun akses kepada berbagai teknologi baru Chandler
(1962); Chandler (2001); dan merawat kompetensi dan keterampilan inti yang
dapat dikembangkan di pasar global (Prahalad, 1994).

Analoui (2003) mendefinisikan keunggulan bersaing sebagai kemampuan
organisasi melaksanakan berbagai kegiatannya dengan cara yang tidak dapat
dilakukan oleh para pesaingnya, dengan biaya yang jauh lebih rendah
(keunggulan pembiayaan), atau menawarkan keunggulan yang mencakup
berbagai = produk unggulan (keunggulan diferensiasi). Aspek ' kompetitif
mencerminkan dasar bagi sebuah strategi yang baik.

Dalam konteks ini kiranya perlu dijelaskan kembali mengenai strategi
generik yang dikembangkan oleh Porter (2008) agar sebuah organisasi mencapai
sebuah posisi keunggulan bersaing oleh adalah: diferensiasi produk dan
kepemimpinan biaya. Sebuah strategi diferensiasi melibatkan upaya perusahaan

menciptakan sebuah produk/jasa yang dipandang unik oleh para konsumen
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menekankan biaya yang relatif rendah jika dibandingkan dengan biaya para
pesaing (Porter, 1986). Menurut Porter menyatakan bahwa biaya dan strategi

diferensiasi sama-sama bersifat eksklusif.
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Menurut Barney (1991); Barney (1997); Barney (2000); Barney and Clark
(2007) ketika sebuah perusahaan mengimplementasikan strategi menciptakan
nilai yang ternyata tidak diimplementasikan oleh para pesaing yang ada saat ini
maupun oleh pesaing potensial, maka perusahaan tersebut memiliki keunggulan
bersaing. Selain itu, keunggulan bersaing disebutkan sebagai keunggulan yang
secara relatif dimiliki oleh sebuah perusahaan dalam menghadapi berbagai
perusahaan yang menjadi saingannya. Dengan kata lain bahwa sebuah
keunggulan bersaing menjadi ada ketika perusahaan tersebut mampu
memberikan manfaat yang sama dengan yang diberikan oleh para pesaingnya
namun dengan biaya yang lebih murah (keunggulan biaya), atau memberikan
manfaat yang melebihi semua produk yang bersaing (keunggulan diferensiasi).
Sumber keunggulan dapat berupa produk unik perusahaan yang sulit untuk ditiru
yang disebut pula sebagai kompetensi inti (Prahalad, 2004).

Barney (1991) juga berpendapat bahwa sumber keunggulan bersaing
adalah sikap fokus sebuah perusahaan terhadap sumber dayanya yang unggul.
Selain itu, Barney mengkaitkan keunggulan bersaing dengan kinerja seraya
menyatakan bahwa sebuah perusahaan mencapai kinerja di atas normal ketika ia
menciptakan nilai yang lebih besar daripada yang diharapkan dari berbagai
sumberdaya yang digunakannya (Barney and Clark, 2007). Sumberdaya sebuah
organisasi, menurut Barney and Clark (2007) meliputi semua aset, kemampuan,

proses organisasional, konsepsi perusahaan tentang strategi, dan implementasi

IVERSITA
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kefektifannya (melakukan hal-hal dengan benar). Dalam bahasa analisis strategis
tradisional, sumberdaya organisasi merupakan kekuatan yang dapat digunakan
oleh organisasi tersebut untuk merumuskan dan mengimplementasikan
strateginya. Sumberdaya tersebut secara luas dibagi ke dalam: 1) sumberdaya
modal fisik, 2) sumberdaya modal manusia, dan 3) sumberdaya modal
organisasional.

Terlepas dari sumber atau faktor yang memunculkan keunggulan bersaing
(Porter, 2008) memandang bahwa keunggulan bersaing memiliki tiga macam
variabel yakni keunggulan biaya, keunggulan diferensiasi dan keunggulan fokus.
Morgan (2004) mengukur kompetensi produk (keunggulan diferensiasi) dengan:
kualitas produk, kemasan, desain dan gaya yang lebih tinggi. Chenhall (1998)
mengukur strategi diferensiasi produk dengan menggunakan lima variabel:
memberikan produk bermutu tinggi, pengiriman yang cepat, perubahan dalam
desain, menghasilkan produk baru dan menciptakan ciri-ciri produk yang unik.

Strategi diferensiasi produk dapat menjadi alat keunggulan bersaing yang
digunakan organisasi untuk memberikan produk yang memenuhi kebutuhan
masing-masing konsumen. Dalam memenuhi kebutuhan individual konsumen,

mutu harus menjadi sebuah faktor utama diferensiasi produk (Shammot, 2011).

2.2.5. Kinerja Perusahaan

Kinerja perusahaan menjadi salah satu konstruk yang paling penting dalam
riset manajemen. Richard (2009) menyatakan bahwa kinerja organisasi meliputi
tiga aspek khusus kinerja perusahaan, 1) kinerja keuangan (keuntungan,
kembalinya aset, kembalinya modal dan sebagainya), 2) kinerja pasar produk

(penjualan, pasar saham dan sebagainya), 3) pembagian keuntungan kepada
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pemegang saham (total pembagian keuntungan, nilai ekonomi yang bertambah,
dan sebagainya).

Neely (1995) menyatakan bahwa kinerja perusahaan dapat dibagi ke
dalam empat dimensi, yakni kualitas, waktu, biaya dan fleksibilitas. Martin (2010)
memandang kinerja perusahaan sebagai mencakup penemuan, siklus waktu dan
keuangan, termasuk pemanfaatan aset sebagai salah satu dimensi kinerja
perusahaan. Lai (2002) membagi kinerja perusahaan ke dalam dua bagian, kinerja
orientasi konsumen dan kinerja orientasi internal.

Kinerja perusahaan juga mencerminkan tanggungjawab perusahaan
terhadap para pemegang sahamnya. Jika sebuah perusahaan berhasil mencapai
target keuntungannya secara efektif dan efisien, maka hal ini berarti bahwa
perusahaan tersebut telah menunaikan kewajibannya kepada para pemegang
saham. Sungguhpun demikian, mengukur kinerja perusahaan berdasarkan
keuntungan atau pembiayaan saja merupakan perspektif yang sempit, sebab
komponen paling penting dalam mencapai sebuah keunggulan bersaing terhadap
perusahaan rival bukan hanya penjualan dan ukuran perusahaan saja. Ketika
sebuah perusahaan dievaluasi dengan cara mencermati tingkat penjualannya,
ukuran perusahaan, tingkat efektif dan efisiennya, barulah istilah kinerja
perusahaan terungkap dalam arti utuhnya (Emre and Cemberci, 2015).

Emre and Cemberci (2015) juga membagi faktor-faktor kunci kinerja
perusahaan ke dalam enam bagian, yakni: menciptakan pengetahuan, mengelola
pengetahuan, menghasilkan pengetahuan organisasional, menciptakan
kecerdasan organisasional, mengelola mata rantai pasokan dan mengelola

ketidakpastian lingkungan.
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Cheng (2009) mendefinisikan kinerja sebagai akumulasi hasil akhir dari
semua proses dan aktifitas suatu organisasi. la berkaitan dengan seberapa efektif
sebuah organisasi mengubah dan mengelola bahan mentah menjadi bahan jadi.
Bontis (2000) menyatakan berkaitan dengan output atau hasil aktual ketika
dibandingkan dengan output yang direncanakan. Richard (2009) menyatakan
bahwa kinerja organisasi meliputi tiga area khusus produktifitas perusahaan:
kinerja keuangan, kinerja pasar produk dan pembagian keuntungan kepada para
pemegang saham.

Terlepas dari berbagai perbedaan dalam definisi mengenai kinerja
perusahaan, yang sangat penting untuk dikaji adalah tentang bagaimana
mengukur kinerja perusahaan. Pengukuran kinerja perusahaan menghitung
parameter yang atas dasarnya berbagai program, investasi, dan perolehan
mencapai hasil yang ditargetkan (Eniola, 2015).

Trade (2000) menyatakan bahwa ukuran kinerja sebagian besar dapat
dikelompokkan dalam enam kategori. Kategori kelompok pertama adalah
keefektifan (effectiveness): sebuah karakteristik proses yang menunjukkan derajat
kesesuaian proses output (produk kerja) dengan syarat-syarat yang telah
ditetapkan. Kategori kelompok kedua adalah efisiensi: sebuah karakteristik proses
yang menunjukkan derajat keberhasilan proses dalam menghasilkan output yang
diharapkan dengan sumberdaya pembiayaan yang minimum. Kelompok ketiga
adalah kualitas: derajat keberhasilan produk atau jasa memenuhi kebutuhan atau
harapan konsumen. Kategori kelompok keempat adalah jadwal waktu: sebuah
pengukuran terhadap apakah sebuah unit pekerjaan berhasil dilaksanakan secara
tepat waktu ataukah tidak. Kriteria harus ditetapkan untuk menentukan dasar

perumusan jadwal waktu bagi sebuah unit pekerjaan tertentu. Kriteria tersebut
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biasanya dirumuskan berdasarkan permintaan konsumen. Kelompok kelima
adalah produktifitas, merujuk kepada nilai yang ditambahkan oleh proses
berdasarkan nilai yang dibagi kepada tenaga kerja dan modal yang digunakan.
Kelompok keenam adalah keamanan yang mengukur keseluruhan kesehatan
organisasi dan lingkungan kerja para karyawannya.

Kinerja perusahaan juga dipandang sebagai sebuah konstruk yang relevan
di dalam riset manajemen dan sering kali digunakan sebagai variabel terikat.
Santos (2005) berpendapat bahwa kinerja perusahaan sangat penting untuk
mengidentifikasi dan memilih ukuran dan target kinerja yang tepat. Sebagian besar
ukuran ini dibagi ke dalam salah satu dari kategori umum berikut ini: kemampuan
meraih keuntungan, kualitas, produktifitas dan pertumbuhan, dan kepuasan
konsumen (Eniola, 2015); (Lipton, 2003) and (Roberts, 2004).

Menurut Neely (1995) selama bertahun-tahun pengukuran -kinerja
keuangan dianggap sebagai satu-satunya cara yang benar dan sah untuk menilai
keefektifan dan efisiensi di dalam sebuah organisasi. Miller and Foote (2002); Glick
(2005) berpendapat bahwa penilaian kinerja dapat distrukturkan ke dalam tujuan
area. Ketujuh area tersebut adalah keefektifan, produktifitas, kualitas, kepuasan
konsumen, efisiensi, inovasi dan daya tahan finansial.

Pendekatan lain untuk mengukur kinerja adalah prisma kinerja yang dibuat
oleh Neely and Adam (2000). Kedua penulis ini mengajukan model dari premis
bahwa beberapa pendekatan atau metodologi untuk mengukur kinerja memiliki
konteksnya masing-masing dan menyatakan bahwa Prisma Kinerja merupakan
model yang lebih luas. Menurut Adam (2003) di dalam struktur Prisma Kinerja
bahwa kepuasan stakeholder maupun kontribusinya berada pada inti pencarian

keberhasilan di dalam sebuah organisasi. Bagi kedua orang ini, meski perspekiif
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proses, strategi dan kompetensi dilibatkan dan menjadi perspektif pendukung
untuk mencapai kepuasan stakeholder atau menerima kontribusinya, para
stakeholder tetap berada titik pusat kinerja.

Adams (2003) memahami bahwa Balanced Score Card yang diajukan oleh
Kaplan (1992) hanya mempertimbangkan tiga stakeholder: investor, konsumen
dan para karyawan. Prisma Kinerja juga mempertimbangkan para karyawan, para
penjaja, para perantara, para pembuat peraturan, dan masyarakat. Model tersebut
mempertimbangkan kepuasan dan kontribusi stakeholder dengan cara yang unik.

Para investor menerima kepuasan dari kinerja keuangan yang unggul,
Chakravarthy = (1986) yang dicerminkan oleh tiga aspek komplementer:
kemampuan meraih keuntungan, pertumbuhan dan nilai pasar (Cho 2005). Glick
(2005) mengemukakan bahwa kemampuan meraih keuntungan mengukur
kemampuan sebuah perusahaan untuk mencapai titik impas sedangkan Whetten
(1987) berpendapat bahwa pertumbuhan membuktikan kemampuan sebuah
perusahaan dalam meningkatkan ukurannya.

Para konsumen menginginkan perusahaan memberi mereka barang dan
jasa yang sesuai dengan permintaan mereka (Fornell,1996). Karena itu, kepuasan
konsumen merupakan aspek lain yang patut dipertimbangkan. Perusahaan harus
memahami kebutuhan para konsumen, menjauhkan diri dari kekurangan, dan
memperbaiki kualitas yang dipersepsikan maupun nilai yang ditambahkan oleh
penawaran. Kepuasan konsumen meningkatkan kemauan untuk membayar dan
nilai yang diciptakan oleh sebuah perusahaan (Barney and Clark, 2007).
Kepuasan karyawan dikaitkan dengan investasi di dalam praktik sumberdaya
manusia. Kelompok ini cenderung menilai dengan jelas deskripsi tugas yang telah

ditetapkan, investasi di dalam pelatihan, perencanaan karir dan kebijakan bonus
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yang baik (Peteraf 2003). Kepuasan para stakeholder ini, menurut Chakravarthy
(1986) menterjemahkan dirinya sendiri ke dalam sebuah kemampuan perusahaan
untuk menarik minat, mempertahankan para karyawan dan tingkat pergantian
yang lebih rendah yang diterjemahkan ke dalam kinerja.

Secara tidak langsung para stakeholder seperti pemerintah dan
masyarakat dipengaruhi oleh sejumlan tindakan perusahaan, khususnya tindakan
yang memiliki dampak sosial dan lingkungan. Kinerja sosial dan lingkungan dapat
dipandang sebagai sebuah cara untuk memuaskan masyarakat (Chakravarthy
(1986) dan pemerintah (Waddock 1997). Sebagian kegiatan dikaitkan dengan
kepuasan kelompok ini adalah praktik lingkungan yang aman, meningkatnya
kualitas produk dan keamanan, iklan etik, minoritas yang dipekerjakan, dan
pembangunan proyek-proyek sosial (Johnston, 2007).

Dari uraian di atas dapat dikemukakan adanya dua aspek utama kinerja
perusahaan. Pertama berbagai definisi kinerja perusahaan sebagaimana yang
telah dikemukakan para ahli. Kedua pengukuran aspek-aspek kinerja perusahaan.
Definisi kinerja perusahaan dan ruang lingkup pengukuran kinerja perusahaan
telah membentuk karakteristik 'kinerja perusahaan yang mempermudah
perumusan indikator kinerja perusahaan. Karena itu pencerminan kuatnya
indikator Kinerja suatu perusahaan tentu menunjukkan memang kuatnya kinerja

perusahaan tersebut.

2.2.6. Kriteria Keberhasilan UKM

Pertanyaan muncul adalah apa sebenarnya kriteria keberhasilan suatu
usaha kecil dan menengah itu. Jawaban atas pertanyaan ini tentu akan sangat
berfaedah dalam merumuskan parameter keberhasilan suatu usaha kecil dan

menengah dan melihat kemungkinan-kemungkinan untuk menggeneralisasi
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parameter tersebut. Tetapi tentu saja hal ini tidak terlalu mudah mengingat luasnya
cakupan variabel bagi penilaian kinerja atau keberhasilan suatu usaha kecil dan
menengah. Sebagian besar praktik manajemen didasarkan atas metode dan
prosedur yang dikembangkan bagi perusahaan-perusahaan besar dengan tujuan
finansial dan operatifnya yang memang sudah akurat dan jelas, yang dapat
dengan mudah diteriemahkan ke dalam tindakan-tindakan kongkret (Simpson M
2004); (Hughes, 2007). Sedangkan bagi usaha kecil dan hubungan antara praktik
manajemen dengan kinerja atau keberhasilan, yakni kemungkinan untuk maju
(Rue, 1998); (Perry, 2001); (Gibson, 2005); (Simpson et al., 2007) ada beberapa
isu yang sebagian besarnya berkaitan dengan penilaian yang objektif. Dalam hal
ini, kata sukses ditafsirkan secara beragam. Brush (1992) mendefinisikan
keberhasilan sebagai sebuah aspek spesifik Kinerja. Brooksbank (2003)
menafsirkan keberhasilan sebagai kinerja yang tinggi sedangkan Perren (2000)
mengkaitkan keberhasilan dengan pertumbuhan atau kemampuan meraih
keuntungan.

Mengingat perbedaan konsep tentang keberhasilan dan kinerja maupun
metode untuk mengukurnya, munculah kebutuhan untuk pembatasan dan
pendefinisiannya secara akurat. Bagi para pemilik atau pengusaha atau manajer
usaha kecil dan menengah, dan luasnya cakupan tujuan mereka seperti
independensi kualitas dan gaya hidup. Jenning (1997) istilah keberhasilan menjadi
persoalan cukup rumit. Mengungkapkan keberhasilan dengan menggunakan
indikator-indikator keuangan, misalnya total pendapatan per karyawan,
keuntungan per karyawan, tidak cukup dalam konteks usaha kecil, terlepas dari

fakta bahwa indikator-indikator tersebut dapat diukur dengan mudah karena
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memang tidak ada hubungannya dengan kriteria keberhasilan alternatif yang
didasarkan atas tujuan pribadi pemilik atau pengusaha atau manajer.

Tujuan pribadi pemilik atau pengusaha atau manajer sering kali tidak harus
diselaraskan dengan tujuan-tujuan usaha, dan indikator-indikator keuangan tidak
selamanya berpengaruh, namun terkadang justru menambah rumitnya keadaan.
Beberapa kategori keuangan, misalnya pendapatan kotor, keuntungan, harta,
karena pernyataan-pernyataan kuantitatif dihitung dengan cara yang berbeda
merelatifkan kategori indikator-indikator keuangan dan nilainya, yakni manfaatnya
untuk menilai kinerja. Kinerja mencerminkan dimensi objektif keberhasilan sebagai
sebuah ungkapan multidimensional, kuantitatif dan kualitatif mengenai
keberhasilan jika dibandingkan dengan perusahaan atau kelompok perusahaan
lainnya. Kategori-kategori tertentu dan terbatas mengenai keberhasilan dan kinerja
semacam itu menunjukkan bahwa sebuah perusahaan dapat berhasil dalam
mencapai seperangkat tujuan dan tingkat kinerja yang baik, tinggi dan optimal
berkaitan dengan pertumbuhan dan perkembangan sebagai sebuah ungkapan
multidimensional dari keberhasilan (Jenning, 1997).

Ada dua dimensi manajemen yang signifikan di dalam domain pengukuran
sistem bisnis, yakni keefektifan dan efisiensi. Dimensi keefektifan diarahkan
kepada pemilihan tujuan yang benar (melakukan hal-hal yang benar) yang akan
memiliki verifikasi pasar oleh konsumen. Sedangkan dimensi efisiensi ditentukan
oleh derajat pemanfaatan rasional dan penggunaan sumberdaya yang ada.

Kategori keberhasilan atau kinerja dirumuskan sebagai variabel terikat
yang pada dasarnya berhubungan dengan praktik manajemen dan volume
kegiatan manajemen pada usaha kecil dan menengah untuk menjelaskan

keberkaitan dan pengaruh yang mungkin dalam mengarahkan perbaikan hasil
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usaha. Karena itu, sangatlah penting untuk secara akurat memahami dan
membatasi konsep keberhasilan dan kinerja yang biasanya memang digunakan
sebagai sinonim. Selain itu, perlu mendefinisikan kriteria yang benar-benar
mengukur keberhasilan usaha kecil.

Setiap usaha bermula dari, ada dan bertujuan untuk mencapai sesuatu
yang disebut sebagai keberhasilan. Menurut Knight (1971) keberhasilan
pengusaha membutuhkan kekuatan pengendalian yang efektif dan kapasitas
intelektual maupun kepercayaan diri dan orientasi aktifitas yang didasarkan atas
pendapatnya sendiri. Seorang pengusaha diharapkan bersifat kreatif dan
mempunyai daya antisipasi.

Perdebatan mengenai arti keberhasilan dan cara mengukur kinerja selalu
terbuka. Keberhasilan dan kinerja usaha kecil berkaitan sangat erat. Kinerja
perusahaan dapat dievaluasi dengan menggunakan pendekatan objektif
(indikator-indikator keuangan tradisional) dan pendekatan subjektif (berorientasi
personal). Kinerja perusahaan dinyatakan secara eksklusif dengan ukuran-ukuran
keberhasilan yang objektif sedangkan keberhasilan menurut perspektif pemilik
atau pengusaha atau manajer dapat dinyatakan dengan ukuran keberhasilan
secara finansial atau non finansial. Ukuran keberhasilan finansial tradisional bagi
para pengusaha kecil dan - menengah mungkin saja menjadi tidak signifikan, tidak
berarti atau tidak layak sebab setiap orang memiliki persepsinya masing-masing
tentang keberhasilan (Simpson, 2004); (Hughes, 2007). Karena itu, Kkriteria
keberhasilan subjektif memahami ukuran-ukuran sebagai kepuasan personal,
kebanggaan bisnis atau gaya hidup yang lentur.

Sebagian besar penelitian terdahulu dalam bidang pengukuran kinerja

usaha kecil sebagai variabel terikat berfokus pada indikator dan ukuran-ukuran
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finansial. Meski berfaedah dalam penelitian dan analisis, namun indikator-indikator
finansial menunjukkan kelemahan di berbagai penanganan beberapa kategori
pada pernyataan-pernyataan finansial, maupun di berbagai perhitungan terhadap
indikator-indikator ini. Karena itu, dapat dinyatakan bahwa indikator-indikator
finansial tidak dapat menjadi cara terbaik dan paling reliabel untuk mengukur
kinerja karena adanya kelemahan-kelemahan tersebut.

Keberhasilan merupakan konsekuensi dari berbagai faktor. Keberhasilan
pada dasarnya ditentukan oleh karakteristik para pemilik dan pengelola sebagai
efisiensi diri dalam menemukan peluang, daya tahan dan keterampilan sosial
(Markman, 2003). Kelompok kedua faktor-faktor meliputi kemungkinan-
kemungkinan pasar, jumlah mitra usaha, modal maupun strategi pilihan untuk
mencapai keberhasilan (Simpson M., 2004).

Salah satu cara untuk mendefinisikan keberhasilan sebagai sebuah ukuran
dalam mencapai tujuan adalah dengan memilih tujuan yang menjadi dasar bagi
keberhasilan. Karena itu, tujuan-tujuan ini memiliki tiga tugas utama dalam
keberhasilan suatu perusahaan, yakni merumuskan konsep keberhasilan,
mengarahkan perilaku agar selaras dengan keberhasilan dan tugas operatif
sebagai sebuah ukuran keberhasilan.

Ada cukup banyak kriteria keberhasilan bisnis. Tiga kriteria pertama yang
dapat dianggap krusial bagi dunia usaha adalah: keuntungan, pertumbuhan dan
inovasi (Hitt, 2001); (Lechler, 2001). Kriteria tersebut dianggap berkaitan erat
dengan penciptaan kekayaan. Dapat pula dikemukakan bahwa kemampuan
meraih keuntungan dan pertumbuhan merupakan dua buah kriteria yang paling
sering digunakan sebagai ukuran kinerja di dalam literatur usaha kecil. Inovasi

agak langka digunakan sebagai kriteria kinerja. Inovasi perusahaan dipandang
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sebagai sebuah bagian penting bagi aktifitas perusahaan. la sering dipandang
sebagai alat untuk meningkatkan pertumbuhan dan kemampuan meraih

keuntungan dari sebuah perusahaan (Czarnitzki, 2009); (Roberts, 1999).
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Penggunaannya sebagai sebuah kriteria keberhasilan berfokus pada kreasi itu
sendiri. Misalnya Adams (2003) mendefinisikannya sebagai pengembangan
produk baru, integrasi teknologi, aliansi strategis, perencanaan strategis, dan
pencapaian yang mereka sebut sebagai kriteria inventor.

Kriteria keempat adalah keberlangsungan perusahaan, yang berkaitan
dengan usia panjang sebuah perusahaan. Dalam literatur usaha kecil, banyak
artikel yang membahas keberlangsungan hidup sebuah perusahaan namun sering
kali tentang kebangkrutan dan keberlangsungan hidup dalam jangka pendek.
Akibatnya, hal tersebut tidak dapat dianggap sebagai standar keberhasilan yang
sangat tinggi (Kropp, 2005).

Kriteria kelima yang diidentifikasi- melalui kajian literatur adalah kinerja
sosial dan lingkungan atau dengan kata lain berkontribusi kembali kepada
masyarakat (Li, 1999). Kinerja sosial dan lingkungan didefinisikan sebagai
pencapaian tujuan yang berkaitan dengan kesejahteraan sosial dan lingkungan
yang berada di atas ekonomi langsung, teknik dan kepentingan hukum
perusahaan. Aspek ini dapat mencakup perilaku filantropik, berderma, mendukung
kegiatan masyarakat, dan mengupayakan praktik-praktik yang ramah lingkungan
(McWilliams, 2001). Kepuasan konsumen juga dipandang sebagai kriteria
keberhasilan yang cukup penting pada berbagai kajian masa lalu. Misalnya,
kepuasan konsumen dimasukkan ke dalam ukuran kinerja yang berhubungan

dengan strategi bisnisseperti Balanced Scorecard, Prisma Kinerja dan Business
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Kriteria terakhir adalah asas manfaat atau manfaat suatu produk maupun
jasa. Hal ini merujuk pada pengembangan sebuah produk yang tidak hanya terlihat
bagus atau terasa enak, namun menjadi sebuah fungsi yang penting di kalangan
masyarakat (McWilliams, 2001).

Dari uraian di atas dapat dikemukakan tujuh kriteria keberhasilan usaha
kecil dan menengah yakni keuntungan, pertumbuhan, inovasi, keberlangsungan
perusahaan, kinerja sosial dan lingkungan, kepuasan konsumen dan asas manfaat
suatu produk barang atau jasa. Ketujuh kriteria ini penting untuk dijelaskan karena
dapat menjadi sebuah tolok ukur bagi keberhasilan suatu usaha kecil dan
menengah terlepas dari adanya pengaruh yang signifikan dari variabel bebas
terhadap variabel terikat yang diteliti dalam penelitian ini. Dengan kata lain, meski
variabel-variabel bebas mungkin saja berpengaruh secara positif terhadap variabel
terikat, namun apakah suatu usaha kecil dan menengah dapat masuk ke dalam
kategori berhasil, merupakan persoalan lain sebab faktor-faktor yang berpengaruh
secara positif terhadap keberhasilan suatu usaha kecil dan menengah tidak hanya
terbatas pada variabel-variabel yang dikaji dalam penelitian ini. Karena itu, menjadi
menarik untuk melihat sejauh mana suatu usaha kecil dan menengah dapat

dimasukkan ke dalam kategori usaha yang berhasil.
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BAB 1l
KERANGKA KONSEP PENELITIAN

3.1. Kerangka Konseptual
3.1.1. Hubungan Strategi Inovasi, Kinerja Perusahaan dan Keunggulan

Bersaing

Zarrabi et al. (2018) menyatakan bahwa strategi inovasi adalah kreasi dari
strategi yang berkembang, kategori produk baru, jasa atau model bisnis yang
merubah dan menghasilkan nilai baru yang signifikan bagi konsumen, pelanggan
dan perusahaan. Penelitian tersebut dilakukan di Iran dalam International
Confrence on Leadership, Technology and Innovation Management, menyatakan
bahwa luaran suatu strategi inovasi sangat berpengaruh terhadap peningkatan
bagi konsumen, pelanggan dan perusahaan melalui penjelasan masing-masing
karakteristik pendekatan dengan strategi inovasi dan pendekatan dengan
tradisional.

Sedangkan Karabulut (2015) menjelaskan bahwa strategi inovasi harus
konsisten pada misi, visi, tujuan dan strategi perusahaan, Karabulut (2015).
Dengan demikian menurut Karabulut (2015), bahwa strategi inovasi dimensinya
meliputi aggresiveness, analisis, defensiveness, futurity, proaktiveness, riskiness.
Zahra, S. A. and Das, S. R. (1993) memberikan gambaran secara detail tentang
dimensi strategi inovasi. Dimensi strategi inovasi menurutnya adalah orientasi
kepemimpinan, inovasi proses dan inovasi produk serta implementasi inovasi. Li
Atuahene Gima (2001; Tsai dan Li 2007) pada intinya bahwa strategi inovasi
adalah suatu tingkatan untuk merubah perkembangan produk baru dan
mengenalkan produk baru di pasar, akan tetapi ada pendapat lain dari Rios (2018)
menyatakan bahwa strategi inovasi merupakan sebuah kebutuhan untuk berhasil

dalam lingkungan yang kompetitif saat ini. Rios (2018) melakukan penelitian di



-
o
<

e
s |
—
jE—
o

—
L= ]
o
e
(=5 ]
j=—

73

Institute of Psychology, University of Lausanne Switerland dijelaskan bahwa faktor
kesuksesan yang mendorong tercapainya kinerja perusahaan adalah strategi yang
dijalankan secara menyeluruh atas dimensi strategi inovasi itu sendiri yang pada

akhirnya meningkatkan keunggulan bersaing.

3.1.2. Hubungan Orientasi Pasar dengan Keunggulan Bersaing

Hubungan antara orientasi pasar dan keunggulan bersaing dipahami pula
sebagai ada kaitannya dengan strategi kompetitif (Narver, 2004). McLachan
(2004) and day (1994) menilai hubungan antara orientasi pasar dengan kinerja
perusahaan dapat dipengaruhi oleh strategi kompetitif, sebab keberhasilan
perusahaan bukan hanya bergantung pada efisiensi namun juga pada penguatan
dan pengembangan fostur strategis perusahaan. Orientasi pasar memampukan
perusahaan untuk membuat berbagai tawaran, yang, relatif terhadap para
pesaing, dipersepsikan oleh pasar untuk memberikan nilai yang lebih baik. Dalam
konteks hubungan antara orientasi pasar dan keunggulan bersaing, sangat
relevan untuk mengemukakan definisi orientasi pasar sebagaimana yang
dikemukakan oleh Slater (1995) menyatakan bahwa orientasi pasar adalah kultur
organisasional yang menempatkan prioritas tertinggi pada penciptaan keuntungan
dan mempertahankan nilai unggul seraya mencermati kepentingan pemangku
kepentingan yang lain. Sifat heterogen pasar dalam hal selera konsumen dan
pasokan produk membuat informasi tentang konsumen dan para pesaing menjadi
semakin penting bagi sebuah perusahaan untuk tetap bertahan hidup dan unggul
di pasar (Hunt, 1995). Orientasi bermanifestasi di dalam kemampuan sebuah
perusahaan untuk memperoleh pengetahuan mengenai konsumen dan pesaing
dan menyebarluaskan pengetahuan tersebut ke seluruh bagian organisasi dan

memanfaatkan kerjasama semua unit kerja didalam perusahaan untuk
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menciptakan nilai konsumen (Jaworski, 1993); (Narver, 1993). Dengan cara
demikian, orientasi pasar menjadi sumber yang berharga bagi keunggulan
bersaing.

Menurut teori berbasis sumberdaya, hanya sumberdaya yang bernilai,
jarang, sulit ditiru dan tidak tergantikan yang akan menciptakan keunggulan
bersaing yang langgeng (Barney, 2007). Para peneliti seperti Hunt (1995)
menyatakan bahwa orientasi pasar masih menjadi sebatas norma di kalangan
para pesaing di berbagai Negara Barat. Bahkan orientasi pasar dalam
kedudukannya sebagai sumberdaya masih cukup asing di Cina, sebab di dalam
kekuatan ekonomi yang baru muncul itu, fokus perusahaan lebih bersifat teknis
dan berbasis produksi daripada berorientasi pasar (Deshpandé, 2004). Berbeda
dengan para pesaingnya dari Barat, perusahaan-perusahaan Cina, khususnya
BUMN, memiliki keterampilan dan pengalaman pemasaran yang masih minim.
Karena itu, orientasi pasar sangatlah penting bagi keberhasilan berbagai
perusahaan di Cina.

Untuk memahami dan menyesuaikan diri dengan perubahan selera
konsumen dan tindakan para pesaing, orientasi pasar menekankan kordinasi
semua departemen di dalam perusahaan. Orientasi pasar memudahkan kejelasan
fokus dan visi di dalam strategi perusahaan dan menciptakaan manfaat dari kultur
kohesif perusahaan (Weick, 1979). Selain itu, orientasi pasar tidak bersifat fisik
(intangible). Produk tersebut tidak dapat dibeli di pasar, dan sulit untuk mencari
sebuah pengganti. Akibatnya, sebuah perusahaan yang sungguh-sungguh
berorientasi pasar akan menikmati keunggulan bersaing yang langgeng dan

kinerja perusahaan yang unggul.
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Peran orientasi pasar dalam mencapai keunggulan bersaing menjadi jelas
melalui pemahaman yang akurat terhadap kedudukan keunggulan bersaing itu

sendiri. Suatu organisasi dapat dianggap memiliki keunggulan bersaing jika
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strategi yang digunakan oleh organisasi tersebut tidak mungkin ditiru oleh para
pesaingnya atau mereka terpaksa mengeluarkan biaya yang tinggi untuk
menirunya (Hitt, 2011). Dengan memiliki keunggulan bersaing, sebuah
perusahaan akan mampu bekerja lebih baik daripada para pesaingnya, atau
melaksanakan pekerjaan sedemikian rupa sehingga tidak dapat ditiru oleh para
pesaing (Hitt, 2011). Dengan melakukan pekerjaan secara berbeda atau lebih baik
daripada para pesaing, perusahaan akan mampu memberikan produk dan jasa
yang bernilai kepada para konsumen. Keunggulan bersainglah yang membuat
sumberdaya dan kemampuan sebuah organisasi menjadi bernilai, langka, tidak
dapat digantikan dan tidak dapat ditiru (Hitt, 2011).

Mencapai keunggulan bersaing sangatlah penting bagi suatu perusahaan
yang bekerja di dalam lingkungan persaingan dunia, jasa dan ekonomi ilmiah yang
kompleks. Keunggulan bersaing semacam itu dapat dicapai melalui kepuasan dan
kepercayaan para konsumen. Pada berbagai perusahaan jasa, keunggulan
bersaing yang paling penting adalah keunggulan bersaing dalam hal kualitas jasa.
Kotler (1997) menyatakan bahwa di dalam perusahaan jasa, salah satu upaya
mendasar yang dapat membuat perusahaan tertentu menjadi berbeda dari para
pesaingnya adalah kualitas jasa. Kualitas jasa yang diberikan bergantung pada
sejumlah faktor, misalnya tempat layanan diberikan, proses pemberian layanan,
cara layanan dan sebagainya. Salah satu faktor paling penting yang berpengaruh

terhadap perusahaan adalah para karyawan. Para karyawan yang berhubungan
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BRAWIJAYA




-
o
<

e
s |
—
jE—
o

—
L= ]
o
e
(=5 ]
j=—

76

penting dalam penciptaan nilai dan persepsi mengenai kualitas layanan menurut
para konsumen. Karena itu, memberikan perhatian kepada para karyawan
sangatlah penting sebab para karyawanlah yang memikul beban keunggulan
bersaing di dunia saat ini. Dengan menarik minat dan mempertahankan orientasi
konsumen dan para karyawan yang berorientasi layanan, perusahaan dapat

menjadi lebih unggul daripada para pesaingnya.

3.1.3. Hubungan Keunggulan Bersaing dengan Kinerja Perusahaan

Pengaruh keunggulan bersaing terhadap kinerja perusahaan telah
dianalisis di dalam sejumlah kajian. Menurut; Porter (2008) menyatakan
konsistensinya dengan teori keunggulan bersaing dan strateginya bahwa
perusahaan yang memiliki strategi yang jelas akan mengalahkan perusahaan yang
tidak memiliki strategi. Argumen ini menjadi dasar bagi strategi kompetitifnya.
Literatur mengenai strategi mendefinisikan tiga syarat utama bagi keberhasilan
sebuah perusahaan mencapai keunggulan bersaing atau rangkaian posisi
kompetitif yang membawa kepada kinerja keuangan yang unggul dan langgeng.
Porter ((2008) dengan strategi generiknya meliputi kepemimpinan biaya dan
diferensiasi produk serta strategi fokus bersifat terbatas dan non komplementer.
Karena itu, jarang perusahaan yang dapat mengadopsi lebih dari satu secara
simultan akibat biayanya yang tinggi.

Konsep keunggulan bersaing mengemuka melalui analisis @ strategi
kompetitif, yakni strategi yang memampukan perusahaan untuk mencapai
keunggulan bersaing. Dalam konteks tersebut bahwa keunggulan bersaing intinya
adalah kemampuan perusahaan dalam kaitanya menciptakan nilai bagi para
konsumennya yang akan melampaui biaya penciptaannya. Nilai adalah apa yang

ingin dibayar oleh para konsumen, dan nilai yang unggul bersumber dari
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penawaran harga yang lebih rendah daripada para pesaing untuk manfaat yang
sama atau manfaat yang unik dengan harga yang lebih tinggi.

Perusahaan dikatakan memiliki keunggulan bersaing jika perusahaan
menjalankan strategi penciptaan nilai yang berbeda dengan strategi para
pesaingnya. Jika para pesaing tidak dapat meniru efek positif strategi ini, berarti
keunggulan bersaing telah dicapai (Barney, 2007). Sedangkan Peteraf (2003)
mendefinisikan keunggulan bersaing sebagai sebuah pengembalian di atas
normal yang dapat dicapai hanya dengan memenuhi empat macam syarat. Yakni,
heterogenitas sumberdaya, batas-batas faktual bagi persaingan, mobilitas yang
tidak sempurna, dan perkiraan batas-batas persaingan. Grant (1998) yakin bahwa
suatu perusahaan dapat dianggap memiliki keunggulan bersaing jika perusahaan
memperoleh tingkat keuntungan yang lebih tinggi daripada para pesaingnya.
Peteraf (2003) dan Barney (2007) berpendapat bahwa suatu perusahaan dapat
dikatakan sebagai memiliki keunggulan bersaing jika perusahaan mampu
menciptakan nilai ekonomi yang lebih besar. Nilai ekonomi didefinisikan sebagai
selisin antara manfaat perseptual yang diperoleh para konsumen dan nilai
ekonomi bagi perusahaan.

Ada banyak cara untuk mencapai keunggulan bersaing. Karena itu, suatu
perusahaan tidak menjadi yang. terbaik di semua dimensi, namun perusahaan
harus unggul dalam penciptaan nilai (Peteraf, 2003) dan (Barney, 2007). Selain
itu, penting pula untuk memahami bahwa keunggulan bersaing memiliki makna
yang relatif atau bukan mutlak sebab suatu perusahaan hanya memiliki
keunggulan dalam hubungannya dengan para pesaingnya.

Kerangka konseptual hubungan antara keunggulan bersaing dengan

kinerja perusahaan meliputi hubungan antara unsur-unsur keunggulan bersaing
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seperti strategi kepemimpinan biaya, strategi fokus pasar, strategi diferensiasi dan
strategi aliansi strategis. Strategi kepemimpinan biaya berfokus pada upaya
memperoleh keunggulan bersaing melalui pembiayaan paling rendah di dalam
industri - (Hyatt, 2008). Untuk mencapai pembiayaan paling rendah, sebuah
perusahaan harus  memiliki ~strategi kepemimpinan biaya rendah, produksi
berbiaya rendah, dan angkatan kerja yang berkomitmen terhadap strategi berbiaya
rendah (Malburg, 2007). Perusahaan harus bersedia menghentikan segala
kegiatan yang tidak memiliki keunggulan pembiayaan dan harus
mempertimbangkan out sourcing ke perusahaan lain dengan keunggulan biaya
(Malburg, 2007). Untuk kepentingan strategi kepemimpinan biaya yang efektif,
suatu perusahaan harus memiliki andil dipasar yang besar (Hyatt, 2008). Biaya
yang lebih rendah dan keunggulan pembiayaan bersumber dari proses inovasi,
mempelajari kurva manfaat, skala ekonomi, desain produk yang mengurangi
waktu dan biaya produksi, dan penataan ulang berbagai kegiatan. Sebuah
perusahaan dapat menikmati kepemimpinan biaya yang rendah melalui akses
kepada bahan baku atau teknologi unggul yang membantu meringankan
pembiayaan (Bauer, 2001). Biaya yang lebih rendah akan menaikkan permintaan
termasuk pula andil dipasar yang lebih luas (Helms 2007).

Strategi fokus memusatkan perhatian kepada sebuah segmen sempit dan
di dalam segmen itu berupaya mencapai keunggulan biaya atau diferensiasi.
Premisnya adalah bahwa kebutuhan kelompok itu dapat dilayani secara lebih baik
dengan cara memusatkan perhatian sepenuhnya terhadapnya. Sebuah
perusahaan yang menggunakan strategi fokus sering berhasil dalam mencapai
kesetiaan konsumen, dan hal ini mencegah kemampuan perusahaan lain dalam

bersaing. Karena fokus pasarnya yang sempit, perusahaan yang berupaya
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mencapai sebuah strategi fokus memiliki volume yang lebih rendah dan arena itu
memiliki daya tawar yang lebih sedikit dengan para pemasoknya (Stone,1995).
Perusahaan-perusahaan yang berhasil dalam strategi fokusnya mampu merajut
rentang luas kekuatan pengembangan produk bagi segmen pasar yang sempit
yang telah mereka kenal dengan baik. Resiko strategi fokus mencakup
kemungkinan peniruan dan perubahan di berbagai segmen target (Ghemawat,
2010).

Ketika menggunakan strategi diferensiasi, sebuah perusahaan akan
mentargetkan segmen khusus pasar  (Davidson, 2008). Sebuah fokus yang
sukses. Porter (2008) bergantung pada sebuah industri yang cukup luas untuk
mendapatkan potensi pertumbuhan. Penetrasi pasar atau pengembangan pasar
dapat menjadi fokus strategi yang penting bagi para pesaing besar lainnya.

Ketika menggunakan strategi fokus, suatu perusahaan akan memfokuskan
upayanya dalam memberikan sebuah produk atau jasa yang unik (Bauer, 2001).
Sebab jika produk dan jasa bersifat unik, berarti strategi ini berhasil mencapai
kesetiaan konsumen yang tinggi (Hlavacka, 2001). Diferensiasi produk memenuhi
kebutuhan konsumen dan meliputi pengaliran produk atau jasa kepada konsumen.
Hal ini membuat perusahaan mengenakan harga khusus untuk menguasai pasar.
Strategi  diferensiasi diimplementasikan secara efektif ketika perusahaan
memberikan nilai yang unik atau unggul kepada konsumen melalui kualitas
produk, fitur, atau dukungan pasca penjualan. Perusahaan-perusahaan yang
mengikuti strategi diferensiasi dapat mengenakan harga yang lebih tinggi bagi
produknya berdasarkan karakteristik produk, sistem pengiriman barang, kualitas
layanan, saluran distribusi dan sebagainya. Langkah kunci dalam melaksanakan

strategi  diferensiasi adalah  menentukan apa yang membedakan suatu
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perusahaan dari para pesaingnya (Reilly, 2002). Ketika menggunakan diferensiasi,
perusahaan harus siap menambahkan keunggulan kepada harga (Hyatt, 2008).
Ini bukanlah berarti bahwa biaya dan harga tidak diperhitungkan, hanya saja ia
bukanlah fokus utama. Jika para konsumen menganggap suatu produk atau jasa
sebagai sesuatu yang unik, tentu mereka akan loyal kepada perusahaan
memberikan nilai ekonomis yang tinggi atas produk-produknya (Hlavacka 2001).

Aliansi strategis menjadi semakin terkenal. Untuk mencapai keunggulan
bersaing, perusahaan-perusahaan harus menggabungkan aset dan kemampuan
mereka ke dalam sebuah kebijakan koperatif yang disebut sebagai aliansi
strategis. Aliansi strategis dipandang sebagai sebuah sumber esensial dari andil
sumberdaya, pembelajaran dan keunggulan bersaing di dunia usaha yang
kompetitif. Manajemen aliansi dan penciptaan nilai untuk mencapai keunggulan
bersaing sangat penting dalam aliansi strategis (Ireland, 2002). Hal ini akan
mencakup pertukaran dan pemerataan sumberdaya dan kemampuan perusahaan
untuk sama-sama mengembangkan atau mendistribusikan barang atau jasa
(Kale, 2000).

Pencapaian keunggulan bersaing tidak mungkin dilakukan hanya oleh
sebuah perusahaan saja sebab perusahaan tidak memiliki semua sumber daya
dan pengetahuan agar bisa menjadi mandiri dan inovatif di dalam pasar yang
kompetitif dan dinamis. Hubungan antar organisasi akan menciptakan peluang
untuk berbagi sumberdaya dan kemampuan perusahaan seraya bekerjasama
dengan mitra untuk mengembangkan sumberdaya dan kemampuan tambahan
sebagai fungsi bagi keunggulan bersaing yang baru (Kuratku, 2001).

Hubungan antara strategi kompetitif dan Kkinerja ekonomi sebuah

perusahaan merupakan sebuah isu yang kontroversial, problematik dan tak
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terpecahkan (Pearce, 2007). Sejak awal, strategi kompetitif telah dikaitkan dengan
bidang manajemen strategis. Menurut Porter (2008) menyatakan bahwa para
penentu strategi harus menilai kekuatan-kekuatan yang berpengaruh terhadap
persaingan dalam industri mereka dan mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan
perusahaan mereka, baru kemudian mereka dapat melaksanakan sebuah
rancangan tindakan yang meliputi positioning perusahaan agar kemampuannya
bisa memberikan pertahanan terbaik dalam menghadapi kekuatan para pesaing,
mempengaruhi keseimbangan kekuatan melalui pergerakan strategis, yakni
dengan cara memperbaiki posisi perusahaan dan mengantisipasi faktor-faktor
yang menjadi dasar kekuatan tersebut lalu meresponnya, dengan tujuan
memanfaatkan perubahan melalui pemilihan sebuah strategi yang layak bagi
keseimbangan kompetitif sebelum para pesaing menyadarinya.

Hubungan keunggulan bersaing dengan kinerja perusahaan dapat
dimaknai sebagai hubungan antara keempat unsur keunggulan bersaing, yakni
strategi kepemimpinan biaya, strategi fokus pasar, aliansi strategis dan strategi
diferensiasi strategis dengan kinerja perusahaan. Dalam konteks ini dapat pula
dikemukakan bahwa yang termasuk ke dalam indikator kinerja perusahaan antara
lain adalah penjualan, andil pasar, resolusi keluhan konsumen, profitabilitas,
jumlah produk baru yang dikembangkan dan kinerja anggaran.

Selain itu, dapat pula dikatakan bahwa keunggulan bersaing merupakan
sebuah faktor langsung bagi pencapaian kinerja di atas rata-rata sebuah
perusahaan Navarro (2010) keunggulan bersaing yang langgeng adalah basis
bagi pencapaian kinerja di atas rata-rata. Spanos (2001) menyatakan bahwa

kinerja perusahaan bergantung pada keunggulan bersaing yang memang menjadi
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syarat utamanya (Hamel, 1992). Keunggulan bersaing yang relatif pada suatu
perusahaan menentukan profitabilitasnya (Drnevich, 2001).

Selain itu, pengembangan suatu bisnis atau usaha berkaitan sangat erat
dengan upaya menyesuaikan apa yang disyaratkan oleh konsumen (yang meliputi
kebutuhan, keinginan, hasrat, selera dan pola pembelian) dengan kemampuan
organisasi yang berasal dari keterampilan dan sumberdaya pada organisasi
usaha, yang membawa kepada isu tentang kompetensi inti (Holmes 2000).
Konsep ini didefinisikan sebagai sesuatu yang secara mendasar harus dilakukan
oleh suatu organisasi maupun oleh para pesaingnya atau sesuatu yang lebih baik
daripada yang dapat dilakukan oleh para pesaing di pasar. Menurut Webster
(1994) jika produk-produk didasarkan atas kompetensi inti semacam itu, maka
produk-produk tersebut menentukan proposisi hilai sebuah organisasi pada
masing-masing pasar target dan strategi bisnis organisasi tersebut. Dengan
demikian, strategi bisnis yang dianut oleh sebuah organisasi haruslah mampu
memberinya aspek kompetitif dalam rangka menghadapi para pesaing lain di
dalam industri itu.

Upaya mencapai keunggulan bersaing menjadi prinsip dasar bagi kinerja
organisasional dan pemahaman semacam itu terhadap sumber keunggulan
bersaing telah menjadi ranah kajian penting dalam bidang manajemen strategis,
(Barney, 2007). Pandangan berbasis sumberdaya mensyaratkan bahwa sumber
dan daya dorong fundamental keunggulan bersaing dan kinerja yang unggul
berkaitan sangat erat dengan sifat-sifat sumberdaya dan kemampuan yang
bernilai (Barney 2007). Selain itu, pandangan berbasis sumberdaya memberikan

sebuah patokan bagi organisasi untuk merencanakan dan melaksanakan strategi
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organisasional dengan mencermati peran sumberdaya dan kemampuan
internalnya dalam mencapai keunggulan bersaing.

Dalam konteks ini, kiranya perlu dikemukakan dua macam tujuan yang
ingin dicapai oleh suatu perusahaan. Pertama mencapai sebuah posisi
keunggulan  bersaing. Kedua, meningkatkan kinerja perusahaan dalam
menghadapi para pesaing (Raduan 2009). Karena itu penting bagi organisasi
bisnis untuk memahami hubungan antara kekuatan dan kelemahan internal
organisasi dan efek potensial terhadap keunggulan bersaing dan kinerjanya.
Penting pula bagi organisasi untuk membuat pilihan atas tipe keunggulan bersaing

yangingin dicapainya dan di dalam ruang lingkup perusahaan mencapai tujuanya.

3.2. Kerangka Konsep Penelitian

Gambar 3.1.
Kerangka Konsep Penelitian
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Keterangan:
Hl = = = e = = = » Cailietal (2017); Zarrabi (2018)

H2 == = == =« == =P \Wiliams (2012), Masih terbatas hasil penelitian
terdahulu
H3 sassnsssnsssnassp Cailietal (2017): Tutar (2015); Kohli&Jaworski

(1990); Raduan (2012); Jaiyeoba (2014); Tabas

(2014).
i » Tabas (2014); Raduan (2012): Au&Tse (1995).
H5 » Narver&Slater (1990); Deng (1994): Safarnia (2011);

Raduan (2012): Naidoo (2010).
HBeeeoooeeeeecessep Raduan (2012); Tutar (2015).
H7 === = - »Porter(1990); Porter (1985); Ghemawat (2010); Monica
(1996); Naido (2010); Ergovic (2013); Handoko

(2015); Yasar (2010); Meutia (2012)

3.3. Hipotesis Penelitian
3.3.1. Strategi Inovasi terhadap Kinerja Perusahaan

Penelitian Cai Li et al. (2017) tentang pengaruh strategi inovasi terhadap
keunggulan bersaing sebagai mediasi kompetisi disfungsional. Hasil penelitian
menyebutkan bahwa strategi inovasi mempunyai pengaruh yang positif terhadap
keunggulan bersaing dalam lingkungan persaingan tidak stabil untuk produk baru
akan tetapi tidak berpengaruh signifikan pada produk sudah matang. Penelitian
Cai Li et al. (2017) menggunakan teorinya Li Atuahene Gima (2001; Tsai dan Li
2007) pada intinya bahwa strategi inovasi adalah suatu tingkatan untuk merubah
perkembangan produk baru dan mengenalkan produk baru di pasar. Selanjutnya

kondisi tersebut akan mempengaruhi kinerja perusahaan.
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Zahra, S. A. and Das, S. R. (1993) menyatakan bahwa dimensi strategi
inovasi dikategorikan menjadi empat indikator yang meliputi orientasi
kepemimpinan, inovasi proses dan inovasi produk serta implementasi inovasi.
Dijelaskan secara detail masing-masing indikator sebagai berikut: 1). Orientasi
kepemimpinan adalah suatu konsep yang menganut posisi dimana perusahaan
mengikuti proses awal masuk pasar (first to market), memasuki pasar (second to
market) dan sebagai pengikut pasar (late entrant) serta sebagai peniru pasar
(imitator posture) dalam kegiatan malakukan inovasi di perusahaan. Dalam
konteks pengelolaan sebuah perusahaan yang mengambil sikap pertama
memasuki pasar, biasanya merupakan ciri khas dari inovasi produk dan inovasi
proses, menggunakan sesuatu yang baru dan produknya unik dalam rangka
memperoleh suatu competitive advantage. Melum (2002) menyatakan bahwa
perusahaan dalam memperbaiki kinerjanya merupakan keharusan yang harus
dijalani dengan suatu kepemimpinan yang inovatif. Selanjutnya Zahra dan Das
(1993) yakin bahwa kepemimpinan yang mempunyai orientasi berkinerja secara
langsung dapat menaikan kinerja perusahaan itu sendiri. 2). Inovasi proses adalah
sesuai pendapatnya Leonard Barton (1991) menyatakan bahwa Inovasi yang
dilakukan penekanan pada penggunaan cara-cara baru dalam bidang operasional
dengan cara mengadaptasi teknologi baru atau mengembangkan berbagai
teknologi ada. Inovasi produk dapat menggunakan pengetahuan atau teknologi
baru atau dapat didasarkan atas penggunaan atau kombinasi baru dari
pengetahuan atau teknologi yang ada. Istilah produk mencakup barang dan jasa.
Inovasi produk merupakan sebuah proses sulit yang didorong oleh pengembangan
teknologi, perubahan kebutuhan konsumen, pemendekan siklus hidup produk dan

peningkatan persaingan global. Agar mencapai keberhasilan, inovasi harus
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melibatkan interaksi yang kuat di dalam perusahaan dan kemudian antara
perusahaan dengan para konsumen dan pemasoknya (Akova, 1998). 3). Inovasi
proses merupakan implementasi sebuah produksi atau metode pengelolaan baru
berkelanjutan selalu diperbaiki. Hal ini meliputi perubahan memadai di dalam
teknik, peralatan atau perangkat. Inovasi proses dapat ditujukan untuk mengurangi
unit biaya produksi maupun pengiriman, untuk meningkatkan kualitas,
memproduksi atau mengirim produk-produk baru atau yang telah diperbaiki secara
signifikan (Oslo Manual OECD, 2005). 4). Implementasi inovasi adalah merupakan
suatu keputusan penerapan perilaku baru yang dilakukan manajer senior untuk
membudayakan inovasi dalam operasional perusahaan secara keseluruhan.

Jadi berdasarkan pernyataan (Anderson, 1997); (Akova,1998); (1993),
Leonard Barton (Zahra, S. A. and Das, S. R., 1991); (Loof, 2010); (Melum, 2002),
tentang inovasi dan strategi inovasi bahwa dapat disimpulkan bahwa ada
kesamaan arah mereka dalam merumuskan strategi inovasi beserta indikatornya.
Kesamaan arahnya terkait inti dari strategi inovasi adalah bagaimana melakukan
inovasi dengan strategi memenangkan persaingan. Hal tersebut dipertajam dan
diperkuat oleh Zahra, S. A. and Das, S. R. (1993) yang sejalan dengan pendapat
diatas tentang dimensi dan indikator strategi inovasi.

Penelitian Saadat (2015) menyatakan bahwa kinerja inovasi mungkin saja
ditentukan oleh kemampuan, sumberdaya dan pengetahuan internal perusahaan
(Powell, 1996). Secara khusus, penelitian ini telah mengidentifikasi adanya dua
pendekatan atau orientasi strategis dan komplementer terhadap penggunaan bagi
kinerja inovasi (Day, 2011). Pendekatan pertama, yakni orientasi dari dalam ke
luar, fokus kepada kemampuan dan sumberdaya internal khas perusahaan

(Barney,1991; 1997; 2000; 2003); (Miller and Foote, 2002). Keberhasilan orientasi
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ini didasarkan atas kemampuan perusahaan untuk menggunakan pengetahuan
dan kemampuan yang ada melalui proses dari dalam ke luar, yakni proses yang
berawal dari perusahaan lalu mengarah ke luar (Day, 2011); (Kleinschmidt, 2010);
(Paladino, 2007). Pendekatan kedua, yakni orientasi dari luar ke dalam, berpusat
pada pengetahuan dan sumber daya yang ada di luar perusahaan misalnya
pelanggan, pemasok, kompetitor, dan posisi pasar produk akhir sebagai poros
inovasi (Atuahene, 1996); (Frambach, 2003); (Paladino, 2007). Dari perspektif ini,
perusahaan mengintegrasikan pengetahuan dan kemampuan dari sumberdaya
eksternal melalui sebuah proses dari luar ke dalam untuk mencapai keberhasilan
inovasi (Kahn, 2001); (Kohli, 1990).

Sedangkan. untuk hubungan antara strategi inovasi dan kinerja
perusahaan, peneliti mengacu Dess (1997) yang melaksanakan penelitian
lapangan untuk menemukan hakikat perumusan strategi perusahaan dan
hubungannya dengan lingkungan dan kinerja strategis. Hasil penelitian Li (1999)
menunjukkan bahwa keinovasian yang dilandasi strategi akan berpengaruh positif
terhadap kinerja produk serta pemerintah berperan penting dalam meningkatkan
keefektifan strategi inovasi suatu perusahaan.

Ada beberapa penelitian yang dilakukan untuk mengetahui hubungan
antara inovasi dan keunggulan bersaing, baik sebagai variabel bebas maupun
sebagai variabel terikat. Penelitian Chen (2009) mengkaji hubungan antara
variabel daya pembelajaran dan daya serap dengan variabel inovasi dan variabel
keunggulan bersaing. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa daya pembelajaran
dan daya serap berpengaruh secara positif terhadap kinerja inovasi dan kemudian
memiliki pengaruh yang positif pula terhadap keunggulan bersaing perusahaan.

Selain itu, penelitian Chen (2009) membagi sampel ke dalam tiga kelompok
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berdasarkan derajat hubungan daya pembelajaran dan daya serap, yakni
perusahaan berdaya tinggi, perusahaan berdaya sedang dan perusahaan berdaya
rendah. Hipotesis penelitian dapat dirumuskan sebagai berikut:

H1:  Strategi inovasi berpengaruh signifikan terhadap kinerja perusahaan

UKM di SMESCO Indonesia.

3.3.2. Strategi Inovasi terhadap Keunggulan Bersaing

Hubungan antara inovasi dan keunggulan bersaing dikaji secara teoretik,
misalnya oleh Williams (2012) yang menyatakan bahwa faktor kunci bagi usaha
kecil dan menengah untuk memperoleh keunggulan bersaing adalah kemampuan
usaha kecil dan menengah tersebut untuk mengembangkan berbagai produk yang
unik, dan kelenturannya dalam memanfaatkan teknologi baru. Hal ini
mengimplikasikan bahwa usaha kecil dan menengah harus terlibat di dalam
inovasi demi mendapatkan keunggulan bersaing di pasar. Para peneliti lain
menyatakan bahwa keberlangsungan aktifitas inovasi (Bayarcelik, 2014); (Apak,
2014); (Higon, 2011); (Nausheen, 2007) terhambat oleh kecilnya ukuran
perusahaan. Berbagai perusahaan kecil menghadapi rintangan untuk berinovasi
berupa ketiadaan dana internal, keterampilan manajerial yang tidak memadai,
tidak adanya pengetahuan dan tidak adanya akses pasar (Dada, 2014); (Amin,
2001); (Nausheen, 2007); (Wang, 2009).

Berbagai kajian terdahulu telah mengkaitkan inovasi dengan keunggulan
bersaing. Tetapi sayangnya penelitian berfokus pada usaha kecil dan menengah
yang bergerak di bidang ekspor dan perdagangan internasional (Ismail, 2014).
Hanya sedikit penelitian empirik yang fokus pada hubungan inovasi terhadap
keunggulan bersaing pada usaha kecil dan menengah. Penelitian tentang

pengaruh inovasi terhadap keunggulan bersaing telah dilakukan pada industri
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perhotelan dan industri perkayuan di Malaysia (Donato Masi and Enrico Cagno,
2015). Hipotesis penelitian dapat dirumuskan sebagai berikut:
H2:  Strategi inovasi berpengaruh signifikan terhadap keunggulan

bersaing UKM di SMESCO Indonesia.

3.3.3. Strategi Inovasi terhadap Kinerja Perusahaan melalui Keunggulan

Bersaing

Sesungguhnya alasan kunci bagi upaya menciptakan strategi inovasi
adalah keinginan perusahaan untuk mencapai peningkatan kinerja bisnis dan
peningkatan keunggulan bersaing. Perusahaan-perusahaan memperoleh
peningkatan keunggulan bersaing dan posisi pasar yang baik sesuai dengan
derajat perhatian yang mereka curahkan terhadap inovasi, yang menjadi faktor
penting bagi sebuah perusahaan untuk membangun reputasi di pasar dan
meningkatkan kekuatan posisi pasarnya. Metcalfe (1998) menyatakan bahwa
ketika arus inovasi pada sebuah perusahaan melemah, struktur ekonomi
perusahaan akan terperosok ke dalam keadaan tidak aktif dengan hanya sedikit
pertumbuhan. Dengan demikian, inovasi memainkan peran penting dalam
menciptakan perbedaan kinerja dan persaingan di antara berbagai perusahaan,
kawasan atau bahkan negara. Hipotesis penelitian dapat dirumuskan sebagai
berikut:
H3:  Strategi inovasi berpengaruh signifikan terhadap kinerja perusahaan

melalui keunggulan bersaing UKM di SMESCO Indonesia

3.3.4. Orientasi Pasar terhadap Kinerja Perusahaan.
Dalam konteks hubungan antara variabel orientasi pasar dan kinerja

perusahaan terdapat keyakinan yang kuat di kalangan para ahli terkait bahwa
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pemasaran memiliki potensi untuk memberikan masukkan yang berfaedah dan
langgeng kepada kinerja usaha kecil dan menengah. Ada pengakuan bahwa
prinsip-prinsip pemasaran dapat diterapkan pada berbagai usaha besar dan kecil
(Reynolds, 2002); (Siu, 1998). Diakui pula bahwa pemasaran sebuah produk
organisasi- memiliki peran signifikan di dalam keberhasilan organisasional dan
pada bagian inti pemasaran terdapat orientasi pasar atau orientasi konsumen.
Selain itu dalam konteks orientasi pasar pengaruhnya terhadap Kkinerja
perusahaan telah diteliti selama lebih dari dua decade (Deshpande, 2004) dan
lebih dari satu decade untuk kasus usaha kecil dan menengah. Tetapi dalam
konteks negara-negara sedang berkembang, masih sangat sedikit jumlah
penelitian terhadap usaha kecil dan menengah. Hipotesis penelitian dapat
dirumuskan sebagai berikut:

H4: Orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap meningkatkan

kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia.

3.3.5. Orientasi Pasar terhadap Keunggulan Bersaing

Hubungan orientasi pasar dengan keunggulan bersaing juga pernah diteliti
oleh Safarnia (2011). Penelitian ini menggunakan teori Deng (1994); Narver and
Slater (1990) tentang tiga domain skala orientasi pasar sebagai kriteria
variabelnya. Hasil penelitian Safarnia (2011) menunjukkan adanya hubungan yang
signifikan antara keseluruhan variabel bebas yang diteliti terhadap masing-masing
variabel terikat yang secara umum dapat disebutkan bahwa orientasi pasar
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keunggulan bersaing.

Terlepas dari hasil penelitian Safarnia (2011) diatas peneliti perlu
mengemukakan bahwa variabel keunggulan bersaing dalam penelitian ini

didasarkan atas Santos (2005) bahwa daya saing sebuah perusahaan bergantung
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pada sumber dayanya yang membedakannya dari para pesaingnya sehingga para
pesaing tersebut tidak dapat meniru atau menggantikannya. Analoui (2003)

menyatakan bahwa keunggulan bersaing merupakan kemampuan organisasi
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dalam melaksanakan aktifitasnya dengan cara yang tidak dapat dilakukan oleh
para pesaingnya dengan harga yang lebih murah (keunggulan harga) atau
menawarkan keunggulan

Mashahadi (2016) melakukan penelitian tentang orientasi pasar sebagai
variabel bebas terhadap inovasi usaha kecil dan menengah berbasis herbal.
Mashahadi (2016) menggunakan beberapa teori yang berkaitan dengan orientasi
pasar dan inovasi dalam Kkajian literaturnya. Pertama Mashahadi (2016)
mendefinisikan keunggulan strategis sebagai tindakan terus menerus yang
dilakukan oleh perusahaan dalam menangani dua hal yang bersifat heterogen
pada waktu yang sama (O'Reilly, 2013). Hal ini mendorong perusahaan untuk
memanfaatkan semua kemampuan yang ada, seraya pada saat yang sama tidak
mengabaikan upaya untuk mengembangkan kemampuan baru (Lubatkin, 2006).
Kedua Mashahadi (2016) mendefinisikan keunggulan inovasi sebagai komponen
kunci bagi keunggulan strategis (Yu, 2014); (Scott, 2014). Ketiga Mashahadi
(2016) menggunakan teori O’Cass (2009b) yang menyatakan bahwa inovasi dapat
dibagi ke dalam inovasi teknologis dan-inovasi non teknologis. Inovasi teknologis
dikaitkan dengan pengembangan proses dan produk sedangkan inovasi non
teknologis merujuk pada pendekatan manajerial dan pemasaran. Mashahadi
(2016) juga mengutip Stettner (2013) yang menjelaskan bahwa produk yang
didesain menurut pengetahuan dan kompetensi yang ada yang digunakan dalam

mengembangkan produk perusahaan yang ada menunjukkan tindakan

IVERSITA

BRAWIJAYA

pemanfaatan (exploitation), sedangkan inovasi produk dalam pengertian
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eksplorasi dikaitkan dengan pengembangan produk, teknologi dan kemampuan
produk baru yang sangat berbeda dengan produk perusahaan yang ada (Voss,
2013). Inovasi eksploitatif menurut Li and Chu (2008) diperlukan untuk memenuhi
kebutuhan ' pelanggan atau pasar yang ada, sedangkan inovasi eksploratif
digunakan untuk memahami kebutuhan laten para pelanggan atau pasar. Dalam
konteks penelitian  Mashahadi (2016) keunggulan inovasi merujuk kepada
pemanfaatan inovasi teknologis dan non teknologis yang ada seraya secara terus
menerus mengeksplorasi inovasi teknologis dan non teknologis yang baru untuk
merespon lingkungan bisnis internasional yang berubah. Ketiga Mashahadi (2016)
menggunakan teori Hillebrand (2011) yang mendefinisikan orientasi pelanggan
atau pasar sebagai upaya pengusaha untuk merespon kebutuhan khusus
pelanggan dengan cara menawarkan produk yang memenuhi kebutuhan tersebut.
Orientasi ini menjadi unsur kunci orientasi pasar (Guenci, 2007); (Guenci and
Troilo 2011). la membantu perusahaan untuk memahami secara lebih baik dan
memuaskan para pelanggannya (Brady, 2001). Perusahaan berfokus pelanggan
menunjukkan adanya hubungan interpersonal antara perusahaan dan pelanggan
(Homburg, 2011). Semua aktifitas® ini memampukan perusahaan untuk
memperbaharui perolehan informasi pasar (Jaramillo, 2009) yang kemudian dapat
digunakan untuk menangani kebutuhan saat ini dan mengantisipasi tren pasar di
masa yang akan datang Hillebrand, (2011). Keempat Mashahadi (2016)
menggunakan teori Christopher (1996); Guenci (2007) yang mendefinisikan
penciptaan nilai pelanggan sebagai upaya pengusaha dalam menawarkan produk
yang dicirikan sebagai produk dengan manfaat yang lebih besar (yang dapat
diperoleh pelanggan) daripada yang mereka korbankan dengan cara membeli

(yang diberikan oleh pelanggan). Dalam pendekatan tradisional, pelanggan
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memiliki peran terbatas dalam menentukan nilai yang harus dilekatkan pada
produk yang ditawarkan ke pasar (Prahalad, 2004).

Dalam penelitian ini Mashahadi (2016) menguji hipotesis mengenai
pengaruh orientasi pasar terhadap keunggulan inovasi teknologis dan keunggulan
inovasi non teknologis, dan pengaruh orientasi pelanggan (pasar) terhadap
keunggulan inovasi teknologis dan keunggulan inovasi non teknologis. Hipotesis
ini didasarkan atas kuatnya keyakinan bahwa pengusaha-pengusaha berorientasi
pelanggan berpengaruh terhadap peningkatan kemampuan usaha kecil dan
menengah berbasis herbal. Asumsi ini mengacu kepada teori Hortinha (2011)
yang menyatakan bahwa orientasi pelanggan hanya dapat berpengaruh terhadap
kinerja perusahaan melalui peningkatan kemampuan inovasi eksploitatif dan
eksploratif. Para pengusaha mendorong usaha kecil dan menengah berbasis
herbal untuk mengidentifikasi yang mana dari pendekatan produk, proses dan
pemasaran yang dapat dimanfaatkan dan secara terus menerus berpengaruh
terhadap usaha kecil dan menengah berbasis herbal untuk mengeksplorasi
pendekatan produk, proses dan pemasaran baru dalam memenuhi kebutuhan
khas pelanggan di pasar luar negeri. Karena itu, orientasi pelanggan dipandang
sebagai aspek penting bagi penciptaan keunggulan inovasi.

Penelitian Tabas (2004) mengukur pengaruh inovasi terhadap kinerja
ekonomi perusahaan. Selain mengkaiji kinerja ekonomi perusahaan dalam konteks
inovasi, perhatian utama biasanya berkaitan dengan pemilihan metode yang dapat
mengukurnya sebab inovasi memiliki pengaruh yang lebih luas terhadap
lingkungan perusahaan, baik internal maupun eksternal. Inovasi itu sendiri bukan

hanya berpengaruh terhadap kinerja keuangan, namun juga terhadap secara
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mendasar berpengaruh terhadap daya saing dan daya tahan sebuah entitas
bisnis.

Tabas (2004) mengemukakan definisi umum kinerja sebuah entitas bisnis
sebagai kemampuan entitas bisnis tersebut dalam mencapai hasil tertentu yang
berbanding lurus dengan ruang atau waktu. Menurut Tabas (2004) pada masa
sekarang, inovasi dipandang sebagai sebuah proses kritis untuk mempertahankan
posisi pada sebuah pasar.

Guan (2009) melaksanakan penelitian mengenai strategi dan Kkinerja
inovasi di berbagai perusahaan di Cina dan meneliti pula hubungannya dengan
Kinerja inovasi selama transisi ekonomi tahun 1990-an. Guan (2009) mengutip
beberapa hasil penelitian mengenai pengaruh inovasi  terhadap kinerja
perusahaan. Misalnya teori yang menyatakan bahwa strategi inovasi sangat
penting bagi keberhasilan inovasi di berbagai perusahaan (Gary, 2005);
(Burgelman, 2001). Dalam lingkungan bisnis yang sangat kompetitif, kemampuan
perusahaan untuk mempertahankan inovasi dan menjaga upaya-upaya inovasi
agar dapat terus dijalankan merupakan sesuatu yang bersifat kritis bagi
keberlangsungan hidup perusahaan dan pertumbuhannya. Tetapi, pemeliharaan,
pencapaian dan evolusi kinerja perusahaan bergantung pada tujuan-tujuan
inovasinya dan target strategi inovasi. Orientasi inovasi sebuah perusahaan akan
mengarahkan perusahaan tersebut dalam menyesuaikan, mengintegrasikan dan
menata kembali kinerja teknologi, kinerja manajerial, dan pengelolaan
sumberdaya agar sejalan dengan lingkungan yang berubah, kemudian
mendorongnya untuk mempertahankan dan meningkatkan inovasi yang ada
(Calantone, 2010); (Dess, 1997); (Fiegenbaum, 1996); (Dyer, 1995). Hipotesis

penelitian dapat dirumuskan sebagai berikut:
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H5: Orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap keunggulan

bersaing UKM di SMESCO Indonesia.

3.3.6. Orientasi Pasar terhadap Kinerja Perusahaan melalui Keunggulan

Bersaing UKM di SMESCO Indonesia.

Selama lebih dari dua dekade terakhir, telah banyak dilakukan kajian
konseptual dan empirik terhadap berbagai aspek orientasi pemasaran. Meski ada
argumen teoretik yang kuat yang mendukung pengaruh positif orientasi pasar
terhadap kinerja perusahaan (Narver and Slater, 2004); (Kohli and Jaworski,
1990); (Kohli, 1990); (Jaworski, 1993). Namun bukti empirik atas hubungan ini
masih cukup samar. Misalnya, Hult (2001), mengemukakan bahwa jika orientasi
pasar memang berperan dalam keberhasilan organisasional, hubungannya tentu
akan menjadi lebih rumit daripada yang selama ini dijelaskan. Untuk memahami
bagaimana kontribusi orientasi pasar terhadap kinerja organisasional, para peneliti
mengakui pentingnya mengkaji hubungan antara orientasi pasar dan keunggulan
bersaing (Slater, 1994); (Narver and Slater, 2004). Tetapi hubungan empirik
antara kedua faktor ini tidak begitu kuat (Morgan and Berthon, 2008). Hubungan
orientasi pasar kinerja perusahaan cenderung dipengaruhi oleh keunggulan
bersaing, sebab untuk mencapai kemampuan perusahaan yang sukses bukan
hanya bergantung pada implementasi efisiensi namun juga pada pengembangan
dan penguatan strategi perusahaan. Orientasi pasar memampukan perusahaan
untuk menciptakan produk, yang, dibandingkan dengan produk para pesaing,
dipahami oleh pasar sebagai produk dengan nilai yang lebih baik (Day, 1994);
(Narver and Slater, 2004). Hipotesis penelitian dapat dirumuskan sebagai berikut:
H6:  Orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap kinerja perusahaan

melalui keunggulan bersaing UKM di SMESCO Indonesia.
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3.3.7. Keunggulan Bersaing terhadap Kinerja Perusahaan

Hubungan antara keunggulan bersaing dan kinerja perusahaan juga
pernah dikaji dan diteliti. Penelitian umumnya didasarkan atas teori keunggulan
bersaing yang digagas oleh Porter (1980); Porter (1985); Porter (1986); Porter
(1995); Porter (2001); Porter 2008) yang menyatakan bahwa perusahaan dengan
strategi yang jelas akan menyingkirkan perusahaan yang tidak memiliki strategi.
Argumen ini menjadi dasar bagi teori strategi kompetitifnya. Literatur mengenai
strategi mendefinisikan tiga syarat esensial bagi keberhasilan suatu perusahaan
dalam mencapai sebuah posisi kompetitif yang membawa kepada kinerja
keuangan yang unggul. Porter (2008) menyatakan bahwa strategi-strategi generik
berupa kepemimpinan pembiayaan, diferensiasi produk, dan strategi fokus sama-
sama non komplementer dan jarang ada perusahaan yang dapat menggunakan
strategi ini secara simultan karena biayanya yang tinggi. Penemuan Dess (1997)
menunjukkan bahwa perusahaan yang menggunakan sekurang-kurangnya satu
strategi generik memiliki Kinerja yang ‘unggul daripada perusahaan yang tidak
menggunakannya.

Yamin (1999) meneliti hubungan antara strategi kompetitif, keunggulan
bersaing dan kinerja perusahaan. Demikian pula, seraya mencermati kinerja
perusahaan melalui perspektif kemampuan meraih keuntungan (Johnson S 2007)
telah meneliti keunggulan relatif strategi kepemimpinan pembiayaan versus
diferensiasi strategi. Ariyawardana (2003) menggunakan perspektif berbasis
sumberdaya dan berbasis strategi terhadap paradigma keunggulan bersaing untuk
menjelaskan kinerja pertambahan nilai para produsen di Srilanka.

Bessant (2003) membahas pengaruh lima tipe strategi kompetitif

(diferensiasi produk, biaya yang rendah, diferensiasi pemasaran, diferensiasi
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fokus produk, dan fokus biaya rendah) terhadap kinerja 16 segmen industri
berteknologi tinggi di AS dan UE. Hasilnya menunjukkan bahwa hubungan antara
strategi kompetitif dengan kinerja bergantung pada kondisi geografis tempat
perusahaan-perusahaan tersebut beroperasi, sebab perusahaan-perusahaan AS
yang menggunakan diferensiasi produk, biaya yang rendah, dan diferensiasi fokus
produk memiliki kinerja yang lebih unggul daripada perusahaan-perusahaan lain.
Di Negara Eropa hanya perusahaan-perusahaan yang berbiaya rendah yang
mengalahkan perusahaan-perusahaan lain. Hipotesis penelitian dapat dirumuskan
sebagai berikut:

H7: Keunggulan bersaing berpengaruh signifikan terhadap kinerja

perusahaan UKM di SMESCO Indonesia.

3.4.  Definisi Operasional Variabel
3.4.1. Identifikasi Variabel

Dengan menggunakan SEM PLS, peneliti dapat menentukan hubungan
antara measurable variable atau disebut variable manifest atau observed variable
dengan konstruk atau variable laten atau unobservable variables. Dengan
demikian ada intervening variable atau variable mediation. Namun demikian
karena menggunakan SEM, diasumsikan bahwa variabel yang digunakan adalah
setara kedudukannya antar variabel lainnya (Persamaan structural antar variabel).

serta sebagaimana persyaratan menggunakan SEM.

3.4.2. Definisi Operasional Variabel dan Indikator Variabel
Definisi operasional variabel adalah suatu langkah menjelaskan variabel

secara teoritik yang dikemukakan oleh para ahli, sehingga dengannya
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:5 variables untuk dijadikan ukuran secara pasti dari variabel unobservariable.
e
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b Tabel 3.1.
=) Ringkasan Definisi Operasional Variabel
Variabel Definisi

Operasional Variabel
STRATEGI Suatu tingkatan untuk merubah perkembangan produk

INOVASI baru dan mengenalkan produk baru di pasar.

ORIENTASI Semua kegiatan atau aktifitas berkaitan dengan
PASAR penerimaan informasi tentang pasar, pemrosesan
informasi dan mengkoordinasikan penciptaan nilai

kebermanfaatan bagi konsumen.

Strategi yang memampukan perusahaan untuk mencapai
KEUNGGULAN | keunggulan bersaing, kemampuan perusahaan
BERSAING menciptakan nilai untuk para konsumen melampaui
harapan penciptaan nya dan melampui harapan
kebermanfaatan bagi perusahaan.

Kinerja perusahaan merupakan kemampuan sebuah

KINERJA perusahaan dalam mengidentifikasi dan
PERUSAHAAN | mengimplementasikan strategi yang layak dalam konteks
tujuan yang ingin dicapai serta sebagai tingkatan yang
membuat perusahaan dipandang sebagai sebuah sistem

sosial dan manajerial untuk mencapai suatu tujuan.
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Tabel 3. 2.
Notasi Variabel dan Indikator Variabel
Variabel dan Indikator dan Notasi Peneliti
Notasi
STRATEGI | X.1. Orientasi Kepemimpinan (Zahra, S. A. and
INOVASI X.2. Inovasi Proses Das, S. R., 1993).
(X1) X.3. Inovasi Produk
X.4. Implementasi Inovasi
ORIENTASI X.5.0rientasi Konsumen (Powell, 1990);
PASAR X.6.0rientasi Pesaing (Narver 1990);
(X2) X.7.Koordinasi antar Fungsi
X.8. Kepemilikan Aset Bernilai (Barney, 1986);,
X.9. Posisi Pasar Kuat (Lieberman and
KEUNGGULAN | X.10.Miliki Sumber Daya Unik Montgomery,1988);
BERSAING X.11. Memiliki Reputasi (Porter, 2008);
(Y1) X.12. Akses Unggul ke Pasar (Morgan 2004);
X.13. Pasar Produk (Chenhall 1998);
X.14. Keunggulan Biaya (Shammot 2011).
X.15.Keunggulan Diferensiasi
X.16. Keunggulan Fokus
X.17. Tingkat Penjualan (Mustafa Emre
X.18. Tingkat Efektif dan Efisien Civelek&Murat
KINERJA Kinerja Keuangan Cemberci 2015);
PERUSAHAAN | X.19. Kinerja Pasar Produk (Richard, 2009);
(Y2) X.20. Pembagian Keuntungan (Neely, 2000).

X.21. Kepuasan Stakeholder dan
Kontribusinya di Titik Inti Kinerja

Perusahaan
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BAB IV
METODE PENELITIAN

4.1. Pendekatan Penelitian

Penelitian 'menggunakan pendekatan ekplanatori research yaitu suatu
pendekatan penelitian dimana memprediksi hubungan sebab akibat atas
beberapa variabel sedangkan paradigma yang digunakan adalah positivisme

research.

4.2. Lokasi Penelitian

Perusahaan usaha kecil dan menengah di Gedung Small and Medium
Enterprises and Cooperatives (SMESCO) Indonesia berlokasi di Jalan Jenderal
Gatot Subroto Kav. 94 Pancoran Jakarta Selatan Provinsi Daerah Khusus

Ibukota Jakarta.

4.3. Populasi dan Sampel

Populasi penelitian. adalah semua perusahaan usaha kecil dan
menengah yang terdaftar dan sebagai mitra di SMESCO Indonesia dengan
kriteria mempunyai tanda daftar perusahaan, surat ijin usaha perusahaan,
memiliki showroom, memiliki NPWP, memiliki domisili perusahaan, mengisi
formulir, patuh dan bersedia mematuhi peraturan di SMESCO Indonesia.
Populasi tidak diketahui maka cara menentukan jumlah sampelnya dengan
menggunakan pendapatnya Chin W. Wyne dan Newsted R. Peter (1999): jumlah
indikator variabel terbanyak yang dipengaruhi variabel lain dikalikan 10. Indikator
variabel terbanyak adalah kinerja perusahaan sebanyak 5 terlihat pada kerangka
konsep penelitian. Hasil perhitungan sebanyak 50 dengan demikian maka 50

merupakan jumlah sampel minimal yang digunakan oleh peneliti. Sampel dalam
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penelitian ini sejumlah 147 responden para pemilik perusahaan UKM di

SMESCO Indonesia.

4.4.  Jenis Penentuan Sampling

Jenis penentuan samplingnya dengan sampel probabilitas dengan cara
memberikan kesempatan yang sama terhadap responden untuk  dijadikan
sampel. Pengambilan sampel dengan simple random sampling. Pertimbangan
peneliti menggunakan ketentuan tersebut karena yang mengetahui informasi
baik dan benarnya perusahaan adalah seorang manajer tentang strategi inovasi
yang dilakukan perusahaan, orientasi pasar, keunggulan bersaing dan kinerja
perusahaan UKM yang dimiliki pada masing-masing - produk — serta

pengembangan visi kedepan perusahaan.

4.5. Jenis Data dan Teknik Pengumpulan Data
4.5.1. Jenis Data

Jenis data yang digunakan adalah data primer. Data primer berupa
jawaban para responden melalui kuesioner dari para pemilik perusahaan UKM di
SMESCO Indonesia. Data primer tersebut dalam bentuk pertanyaan penelitian
diberi skala untuk pengukuran yaitu skala 1 sampai dengan 5. Skala. Nilai 1
berarti sangat tidak setuju (STS); Nilai 2 berarti tidak setuju (TS); Nilai 3 berarti

netral (N); Nilai 4 berarti setuju (S); Nilai 5 berarti sangat setuju (SS).

4.5.2. Teknik Pengumpulan Data
45.2.1. Survai

Survai dilakukan untuk mengamati para pemilik UKM di SMESCO
Indonesia dalam menata letak produknya (display) untuk menarik konsumen

supaya terjadi transaksi pembelian.
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4.5.2.2. Indep Interview

Teknik ini dilakukan untuk mencari tahu kenapa produk unggulan tersebut
yang dipamerkan, apakah kelebihan dari produk tersebut, unsur inovasi apa yang
diberikan, mempunyai keunggulan bersaing yang bagaimana, sehingga para

pemilik menjadikan produk unggulan.

45.2.3. Kuesioner

Kuesioner diberikan kepada responden secara langsung (contact
person). Dalam penelitian secara teknis kuesioner tersebut dilipat seperti buku
kecil separo kuarto, sehingga memudahkan responden mengisi kuesioner serta
memudahkan responden dalam menjawab setiap item pertanyaan penelitian.
Data diukur dari persepsi responden atas pertanyaan yang diajukan didalam isi
item pernyataan penelitian. Untuk penentuan nilai atas persepsi responden
dengan indikator strategi inovasi, orientasi pasar, keunggulan bersaing dan
kinerja perusahaan UKM. Skala yang dipakai adalah skala likert data ordinal.
Peneliti menyebar 250 kuesioner kembali 150 dapat diolah 147 sisanya 3

kuesioner tidak lengkap atau cacat maka tidak digunakan.

4.5.3. Pilot Studi

Studi pendahuluan dilakukan dengan 4 langkah yaitu face validity, content
validity, construk validity dan convergen validity. Pertama melakukan pengujian
tampilan muka dari kuesioner berkaitan tata letak tulisan, besar kecilnya tulisan
sehingga tidak membuat jenuh responden dan ketidakjelasan kuesioner. Kedua
melakukan pengujian isi kuesioner untuk membaca tulisanya bisa dipahami atau
tidak bisa dipahami oleh responden. Ketiga dan keempat pengujian untuk

memastikan item-item pernyataan dalam kuesioner tersebut sudah benar atau
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belum sehingga alat ukur yang digunakan mampu mengukur yang diukur. Pilot
studi dilakukan dengan mengambil 80 responden para pemilik perusahaan UKM
di SMESCO Indonesia. Setelah terpenuhi semua pada pilot studi atau studi

pendahuluan maka selanjutnya uji instrumen penelitian dan uji model struktural.

4.5.4. Alat Analisis

Alat analisis yang. digunakan dengan Structural Equation Modelling-
Partial Least Squares (SEM-PLS) dan software yang digunakan excel format
CSV. Tahapan analisisnya dengan mengevaluasi hasil pengukurannya (outer
model evaluation) dan mengevaluasi model strukturalinya (inner model
evaluation) serta pengujian mediasi atau pengaruh tidak langsung. Alasan
melakukan analisis dengan menggunakan PLS adanya metode bootstraping
atau penggandaan secara acak dan asumsi normalitas tidak menjadi masalah.
Dengan demikian penelitian yang memiliki sampel kecil tetap dapat
menggunakan PLS karena tujuan dari PLS adalah untuk melakukan prediksi

hubungan antar variabel.

4.5.5. Tahapan Analisis Model Struktural

Menguji keabsahan item dengan melakukan analisis validitas dan
reliabilitas model struktur dilakukan sebagai berikut:
4.5.5.1. Analisis outer model

Analisis outer model dilakukan untuk memberikan kepastian dalam
pengukuran bahwa yang diukur layak dijadikan pedoman dalam pengukurannya

(valid dan reliabel). Analisis outer model dapat dilihat dari beberapa indikator:
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1. Convergent validity
Nilai convergent validity merupakan nilai loading faktor pada variabel laten

dengan indikator penelitian yang digunakan. Nilai cut of value convergent
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validity yang direkomendasikan > 0.7.

2. Discriminant Validity
Pengujian dengan nilai discriminant validity merupakan nilai perbandingan
nilai loading yang dituju dengan nilai konstruk yang lain. Penguijian tersebut
berguna mengetahui apakah konstruk tersebut memiliki nilai lebih besar
dengan konstruk yang lainnya.

3. Composite Reliability.
Pengujian dengan nilai composite reliability merupakan data yang memiliki
composite reliability > 0.7. Nilai yang dihasilkan jika diatas 0,7 berarti
mempunyai makna data mempunyai reliabilitas yang tinggi.

4. Average Variance Extracted (AVE).
Pengujian average variance extracted, nilai AVE yang direkomendasikan

nilai diatas 0,5 (> 0,5).

45.5.2. Analisis inner model
Tahapan pada analisis inner model dilakukan untuk memastikan model
yang dibangun menghasilkan struktur yang kuat dan akurat serta baik. Pada
pengujian inner model dapat di uji yang meliputi:
1. Uiji Koefisien determinasi (R?)
Tidak terdapat batasan khusus terhadap besarnya nilai koefisien
determinasi, semakin tinggi nilai koefisien determinasi maka semakin baik

model struktural yang dibentuk.
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2. Uji Predictive Relevance (Q?)

Pada tahapan pengujian Inner model merupakan langkah melihat nilai Q?
(predictive relevance). Pada pengujian ini seberapa kuat suatu hubungan
antar variabel mampu memprediksi secara baik. Formula yang digunakan
untuk menghitung Q? adalah sebagai berikut:

Q2 =1- (1 -R1?) (1-R2?) ... (1-Rp?) .

Keterangan Rumus:

Q? = Nilai prediktif relevance
R? = Nilai koefisien determinasi
3. Uji Goodness of Fit Index
Untuk menghitung Goodness of Fit Index dapat digunakan rumus sebagai

berikut:

GoFl =+/AVE xR?

Keterangan Rumus:

GoFI| = Goodness of fit Index
R? = Nilai koefisien determinasi
AVE = Nilai average variance extracted
Ketentuan nilai goodness of fit index dengan kriteria sebagai berikut: small = 0,1

dan medium = 0,25 serta besar = 0,38.

45.5.3. Uji Sobel

Uji sobel adalah suatu pengujian untuk mencari sejauhmana variabel
dapat memediasi variabel lainya secara serentak atau pengujian pengaruh tidak
langsung antar konstruk. Jadi variabel yang memediasi hubungan antar variabel
endogen dengan variabel exsogen dalam model penelitian. Rumus Sobel (1982)

sebagai berikut:
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Sab = /b? + Sa? +a? + Sb? + Sa2Sh?

Keterangan Rumus:

a = Koefisien nilai variabel bebas
b = Koefisien variabel mediasi
Sa = Standart error koefisien a
Sb = Standart error koefisien b

Selanjutnya uji signifikansi dengan menghitung nilai t dari koefisien ab,
dengan membandingkan t hitung dengan nilai t tabel yaitu >1,96 untuk
signifikansi 5% dan untuk nilai signifikansi 10% adalah >1,64. Adapun rumus

yang digunakan sebagai berikut:

| /2
Sab

Keterangan Rumus:

t =t hitung
Dari perhitungan tersebut dengan ketentuan jika nilai t perhitungan statistiknya (t
hitung) lebih besar daripada nilai t tabel maka dapat di simpulkan ada pengaruh

mediasi (Ghozali, 2012).

4.5.5.4. Uji Hipotesis

Kriteria penerimaan dan penolakan hipotesis:

- Ha (hipotesis alternative diterima dan Ho (hipotesis null) di tolak dengan
t statistik >1,96. Nilai probabilitas < 0,05. Berarti hipotesis dierima.

- Ha (hipotesis alternative di tolak dan Ho (hipotesis null) diterima dengan

t statistik < 1,96. Nilai probabilitas > 0,05. Berarti hipotesis ditolak.
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4.6. Interpretasi Hipotesis

Interpretasi hipotesis merupakan pembahasan hasil perhitungan secara
statistik mengenai ada tidaknya pengaruh antara variabel dan dikomparasikan
atau dihubungkan dengan kajian teori yang melandasinya. Hasilnya apakah
sejalan dengan teori tersebut atau justru berseberangan dengan teori. Posisi
peneliti menelaah secara mendalam apakah temuan tersebut merupakan
temuan kebaruan untuk membangun model penelitian mendatang dan juga

kebaruan dapat teruji secara empiris.
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BAB V
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

5.1.  Gambaran Umum UKM di SMESCO Indonesia

Small and Medium Enterprises and Cooperatives Indonesia (SMESCO)
berdiri pada Maret 2007 dibawah Kementerian Koperasi dan Usaha Kecil dan
Menengah (Kemenkop dan UKM) merupakan tempat bagi para pemilik Usaha
Kecil dan Menengah untuk mempromosikan produk-produk unggulan Indonesia
kepada dunia internasional. Melalui SMESCO para pemilik UKM dapat
bekerjasama dalam hal standarisasi produk UKM, standarisasi mutu UKM dan
sekaligus wadah pembinaan para pelaku UKM untuk memasarkan produknya.
Gambaran tersebut dapat diketahui dengan simbol “Rumah UKM Indonesia”,
tertulis di depan gedung yang megah di Jalan Jenderal Gatot Subroto Kotamadya
Jakarta Selatan Provinsi Daerah Khusus Ibukota Jakarta.

Sebagai rumah UKM terdapat gallery di beberapa lantai di gedung
SMESCO selebihnya merupakan perkantoran bagi pengurus dan ruang
pertemuan untuk mengadakan pembinaan UKM dalam bentuk seminar, workshop,
pelatihan dan fasilitas pendukung lainnya seperti Bank DKI, Bank BNI serta ruang
makan atau warung makan. Dari 17 lantai terdapat sebaran UKM galeri berada
pada lantai 1, 2, 3, 11, 12 dan 15.

Informasi berdasarkan wawancara dan pengamatan langsung bahwa lantai
1 dan 2 merupakan tempat produk UKM dari berbagai provinsi atau disebut UKM
Gallery. Sementara pada lantai 3 terdapat stand dari Provinsi Banten, Jawa Barat,
Jawa Tengah, Jawa Timur, Sumatera Utara, Sumatera Selatan, dan Nusa
Tenggara Timur. Stand pada lantai 11 meliputi stand dari Provinsi Daerah Istimewa
Aceh, Kepulauan Riau, Lampung, Daerah Istimewa Yogyakarta, Bali, Nusa

Tenggara Barat, Maluku Utara, Kalimantan Timur, Kalimantan Barat, dan Sulawesi
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Barat. Pada lantai 12 terdapat stand dari Provinsi Sumatera Barat, Riau, Bangka
Belitung, DKI Jakarta, Maluku, Kalimantan Selatan, Sulawesi Utara dan Papua
Barat. Sedangkan lantai 15 terdapat stand dari Provinsi Jambi, Bengkulu,
Kalimantan Tengah, Gorontalo, Sulawesi Tenggara, Sulawesi Selatan, Sulawesi

Tengah, dan Papua.

5.2. Gambaran Umum Daerah Penelitian

Penelitian dilakukan dengan mengambil 147 sampel UKM yang terdaftar
sebagai mitra SMESCO Indonesia, peneliti tidak terjun langsung di daerah dimana
UKM berasal namun hanya menyebar kuesioner kepada para pemilik UKM yang
hadir pada pelatihan, seminar dan workshop yang diselenggarakan sebagai upaya
pembinaan UKM di SMESCO. Terdapat produk dari 34 provinsi di Indonesia yang
dipajang di SMESCO Indonesia. Masing-masing provinsi menampilkan produk
unggulan yang merupakan binaan khusus daerahnya masing-masing. Setiap
stand terdapat dua sampai tiga orang penjaga stand yang siap memberikan
pelayanan penjualan produk dan memberikan informasi terkait produk yang
ditawarkan. Para penjaga stand dilengkapi dengan kostum dan atribut dari masing-
masing provinsi sebagai penanda kekhasan atau identitas daerah stand tersebut.
Biaya yang timbul dari keberadaan penjaga stand tersebut dibebankan pada

Anggaran Pendapatan dan Belanja Daerah (APBD) provinsi masing-masing.

5.3. Gambaran Karakteristik Responden
Gambaran karakteristik responden dijelaskan berdasarkan usia, lamanya
memiliki dan mengelola UKM, berdasarkan tingkat pendidikan, berdasarkan jenis

kelamin, berdasarkan status pekerjaan.
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o
(2%
_g Tabel 5.1
— Karakteristik Responden Penelitian
:5 No Karakteristik Responden Jumlah | Presentase Keterangan
E 1. | Berdasarkan Usia
o a.< 24 Tahun 5 3,4% 25-45 Tahun
g b. 25 - 45 Tahun 84 57,1% jumlah tertinggi
— C.46 - 70 Tahun 54 36,7% sebesar 57,1%
d.> 71 Tahun 4 2,7%
Total Responden 147 100%
2. | Lamanya Memiliki UKM
a. <10 Tahun 2 1.4% 10-20 Tahun jumlah
b. 10- 20 Tahun 81 55.1% tertinggi sebesar
c. 21 -35 Tahun 42 28.6% 55%
d. 36— 45 Tahun 22 15.0%
Total Responden 147 100%
3. | Tingkat Pendidikan
a. SMP 1 0,7% SMU/SLTA
b. SMU/SLTA 89 60,5% jumlah terbanyak
c. Diploma/sarjana 48 6,1% sebesar 60%
d. Pascasarjana 9 6,1%
Total Responden 147 147%
4. | Jenis Kelamin
a. Pria 69 46,9 Wanita jumlah
b. Wanita 78 53,1 tertinggi sebesar
Total Responden 147 100 53%
5. | Status Pekerjaan
a. Pengusaha Murni 76 51.7% Pengusaha murni
b. Pegawai Negeri Sipil 3 2.0% jumlah tertinggi
c. Pegawai Swasta 54 36.7% sebesar 51,7%
d. Lain-lain 14 9.5%
Total Responden 147 100%

Sumber: Data primer diolah 2018

Pada Tabel 5.1. Nomor 1 menunjukkan bahwa para pemilik perusahaan
UKM di SMESCO paling banyak berusia sekitar 25-45 tahun. Kisaran usia
tersebut termasuk pada kriteria usia produktif pemilik UKM, hal ini erat kaitannya
dengan karakteristik generasi tersebut yang lahir dengan penguasaan teknologi
seperti pemahaman tentang internet untuk mendesain produk dan memasarkan
produknya melalui jaringan internet termasuk media sosial (medsos), kemampuan

beradaptasi pada era sekarang dengan inovasi produk beserta diferensiasi

<C
=
=

produknya serta mampu membaca trend pasar yang akan booming atau viral.
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Menempati urutan kedua berada pada usia 46—70 tahun, periode usia tersebut
merupakan perpaduan usia produktif dengan penguasaan produk yang dihasilkan
berdasarkan keahlian yang monopolistik, keahlian yang tidak bisa diwariskan dan
ditiru, orang-orang pada usia tersebut berpengalaman memiliki insting dengan
berbagai strategi yang dimilikinya seperti kematangan dalam merancang desain,
memimpin, mempengaruhi orang lain, ketangkasan menangani masalah, fokus
serta telah memiliki nama atau reputasi dan pangsa pasar. Sedangkan usia 71
tahun jumlahnya sedikit karena diusia tersebut kebanyakan secara fisik sudah
berkurang tenaganya namun mempunyai inspirasi yang bagus berdasarkan
pengalamannya. Usia 24 tahun ke bawah biasanya baru coba-coba dengan
membuka usaha dan sering mengikuti pelatihan dan seminar untuk membuka
wawasan.

Berdasarkan Tabel 5.1 Nomor 2 menunjukkan bahwa sebanyak 55,1 %
telah memiliki UKM kepemilikan perusahaan UKM selama 10-20 tahun. UKM
pada masa kepemilikan selama itu berarti UKM tersebut telah mampu bertahan
menjawab kebutuhan konsumen dan relatif sudah mapan serta stabil. Konsistensi
para pemilik UKM dipertaruhkan dalam hal kepemilikan dan fokus di bidangnya.
Kepemilikan selama 10-20 tahun juga mempengaruhi kematangan para pemilik
dalam hal orientasi kepemimpinan, inovasi proses, inovasi produk, implementasi
inovasi. Hal tersebut dapat terjadi karena para pemilik merasa terbantu dan
termotivasi setelah bergabung dengan SMESCO, mereka beralasan bahwa di
SMESCO diberi pelatihan, sering mengikuti workshop dan seminar.

Berdasarkan Tabel 5.1 Nomor 3 menunjukkan bahwa tingkat pendidikan
terbanyak adalah lulusan SMU dan di ikuti Diploma atau Sarjana. Hal ini

membuktikan bahwa yang paling banyak tergabung dengan SMESCO adalah
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lulusan SMU. Sebagian besar para lulusan SMU tersebut tidak memiliki
kesempatan kuliah karena faktor biaya atau bahkan ada yang sudah menekuni
jauh sebelum tamat SMU karena usaha orang tuanya. Keterbatasan pendidikan
membuat mereka lebih ulet dan gigih untuk mengelola usahanya karena
kesempatan melamar pekerjaan dibatasi dengan kebutuhan organisasi yang
dilamar baik secara pendidikan, jenis pekerjaan maupun jumlah jabatannya.
Sedangkan yang diploma atau sarjana yang menekuni usaha kecil dan menengah
justru meneruskan kuliah untuk menambah wawasan dan keterampilan karena
usaha mereka tekuni maju dan berkembang. Para pengusaha tersebut sebagian
besar kuliah di perguruan tinggi swasta, dengan mengambil kuliah sore atau akhir
pekan. Sedangkan bagi lulusan pascasarjana biasanya mereka yang sudah
mempunyai modal yang lebih kuat atau omzet besar dengan tujuan belajar untuk
mengembangkan usaha supaya dapat network dan kesempatan  sosialisasi
dengan para pejabat negara atau mitra usaha, jadi hanya untuk mensejajarkan
posisi mereka, prestise serta menjalin komunikasi.

Berdasarkan Tabel 5.1 Nomor 4 menunjukkan bahwa yang bergerak dalam
lingkup UKM lebih banyak wanita yaitu 53,1%. Kepemilikan UKM oleh wanita
dikarenakan wanita ingin mendapatkan penghasilan namun dengan waktu dan
lokasi kerja yang lebih fleksibel sehingga urusan rumah tangga tidak terganggu,
sehingga wiraswasta merupakan pilihan tepat. Karakteristik wanita yang menyukai
seni keindahan, luwes, teliti, menyukai hal yang detil, mengikuti trend pasar, selalu
update informasi melalui media sosial ataupun jejaring sosialnya memudahkan
para wanita dalam mengelola UKMnya. Namun ada juga wanita yang menjadi
pemilik UKM karena suaminya ekspatriat, hal ini disebabkan karena undang-

undang yang berlaku di Indonesia membatasi kepemilikan ekspatriat. Namun
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demikian para suami tetap berkontribusi bahkan mengelola penuh usahanya tentu
saja tetap didukung istri, anak dan saudara serta pegawainya.

Berdasarkan Tabel 5.1 Nomor 5 menunjukkan bahwa UKM paling banyak
dikelola oleh pengusaha murni dan pada urutan kedua pengelolaan oleh pegawai
swasta. Data tersebut menunjukkan @ bahwa sebagai pengusaha UKM
membutuhkan waktu yang cukup intens sehingga dapat fokus mengembangkan
usahanya dan tidak bercabang dengan kegiatan lain. Dengan demikian para
pengusaha murni tersebut dapat lebih konsentrasi pada usaha dan produknya
bahkan bisa lebih mendetail merancang tampilan pada kemasannya, diferensiasi
produk bahkan menjawab kebutuhan yang di harapkan oleh konsumen vyaitu
produk -inovasi. Sementara bagi pegawai swasta kebanyakan mereka
memanfaatkan waktu luang di luar jam kerja dengan mempunyai usaha lain yang
berdampingan dan sejalan dengan kegiatannya selama ini seperti transportasi

serta jual bahan baku.

5.4. Analisis Data Statistik Deskriptif
Berdasarkan data statistik menunjukkan jawaban responden dari 147
sampel dengan 21 item pertanyaan merupakan data input penelitian dalam

menjalankan Software SEM-PLS. Ditunjukkan dalam Tabel 5.2 sebagai berikut:

Tabel 5.2
Statistik Deskriptif
e et | worst [ samper [ win | wan [ wean | p o
STRATEGI INOVASI
Orientasi Kepemimpinan X1 147 1 5 413 1.015
Inovasi Proses X2 147 1 5 4.26 .869
Inovasi Produk X3 147 1 5 3.93 1.021
Implementasi Inovasi X4 147 1 5 3.70 .687
Jumlah rata-rata Variabel Strategi Inovasi | 4,00 0,898
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ORIENTASI PASAR

Orientasi Konsumen X5 147 5 3.89 .803
Orientasi Pesaing X6 147 5 3.56 .892
Koordinasi antar Fungsi X7 147 5 3.72 .690
Jumlah rata-rata Variabel Orientasi Pasar | 3,72 0,795
KEUNGGULAN BERSAING
Kepemilikan Aset Bernilai X8 147 2 5 3.83 .601
Posisi Pasar Kuat X9 147 1 5 3.90 .623
Memiliki Sumber Daya Unik X10 147 2 5 3.92 726
Memiliki Reputasi X11 147 1 5 3.67 .902
Akses Unggul Pasar X12 147 2 5 3.69 .637
Pasar Produk X13 147 2 5 3.71 914
Keunggulan Biaya X14 147 2 5 3.69 .668
Keunggulan Diferensiasi X15 147 2 5 4.01 677
Keunggulan Fokus X16 147 2 5 3.85 797
Jumlah rata-rata Variabel Keunggulan Bersaing | 3,80 0,727
KINERJA PERUSAHAAN UKM
Tingkat Penjualan X17 147 1 5 3.99 .597
E’;g‘;‘? E;i';tr"fgi"‘:]” Efisien X18 147 1| 5 | 38 | 1058
Kinerja Pasar Produk X19 147 1 5 3.84 .850
Pembagian Keuntungan X20 147 2 5 3.39 .798
Kepuasan Stakeholder dan
Kontribusinya pada titik Inti X21 147 1 5 3.22 1.197
Kinerja Perusahaan
Rata-rata Variabel Kinerja Perusahaan | 3,66 0,9

Valid N
(listwise)

147

Sumber: Data primer diolah 2018

Tabel 5.2. data statistik deskriptif menunjukkan bahwa responden

memberikan jawaban kuesioner minimum 1 dan maksimum 5 pada range 4

dengan jumlah 147 responden atas items pertanyaan penelitian sebanyak 21.

Dengan demikian dapat dimaknai bahwa responden menjawab pertanyaan sesuai

dengan petunjuk di kuesioner dan tidak ada yang menanyakan apa maksud dari

pertanyaan penelitian dan tidak bingung dalam tampilan maupun isi dari kuesioner.
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Tabel 5.2. data statistik deskriptif pada poin jumlah rata-rata variabel
masing-masing dapat dijelaskan sebagai berikut: bahwa rata-rata pemilik UKM di
SMESCO Indonesia yang menjadi responden penelitian ini menilai bahwa strategi
inovasi yang dilaksanakan oleh UKM di SMESCO Indonesia adalah tepat atau
tinggi dan dibawah standar deviasinya dengan nilai 4,00 standar deviasi sebesar
0,898.

Bahwa rata-rata pemilik UKM di SMESCO Indonesia yang menjadi
responden penelitian ini menilai bahwa orientasi pasar yang dilaksanakan oleh
UKM di SMESCO Indonesia adalah tepat atau tinggi dan dibawah standar
deviasinya dengan nilai 3,72, standar deviasi sebesar 0,795.

Bahwa rata-rata pemilik UKM di SMESCO Indonesia yang menjadi
responden penelitian ini menilai bahwa keunggulan bersaing yang dilaksanakan
oleh UKM di SMESCO Indonesia adalah tepat atau tinggi dan dibawah standar
deviasinya dengan nilai 3,80, standar deviasi sebesar 0,727. Bahwa rata-rata
pemilik UKM di SMESCO Indonesia yang menjadi responden penelitian ini menilai
bahwa kinerja perusahaan yang dilaksanakan oleh UKM di SMESCO Indonesia
adalah tepat atau tinggi dan dibawah standar deviasinya dengan nilai 3,66 standar
deviasi sebesar 0,9

Jadi kesimpulan dari seluruh variabel mempunyai angka diatas 3 yang
mempunyai makna bahwa semua kegiatan yang dilakukan responden adalah
tinggi atau tepat dan tidak melebihi dari standar yang dipersyaratkan atau tidak

keluar dari standar.
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5.5. Pengujian Instrumen Variabel Penelitian dan Pengujian Model
Penguijian instrumen dengan uji validitas dan uji reliabilitas, kemudian
dilanjutkan pengujian model penelitian dengan menggunakan analisis outer model

dan analisis inner model.

5.5.1. Pengujian Validitas dan Reliabilitas Instrumen
5.5.1.1. Uji Validitas Instrumen

Pengujian ini dilakukan dimana mengevaluasi suatu alat ukur yang mampu
untuk mengukur apa yang sedang diukur secara tepat dan akurat. Uji validitas
suatu variabel mempunyai unidimensionalitas semua item masing-masing
indikator variabel dapat mengonfirmasikan suatu variabel. Jika masing-masing
indikator merupakan sebagai pengukur variabel maka dihasilkan nilai correlation
yang tinggi. Jadi uji ini menguji apakah indikator yang diuji merupakan betul-betul
menguji variabel yang sedang diuji dengan ketentuan correlation diatas 0,7 namun
jika terdapat 0,60 masih ditolerir (Solimun, 2017); (Ghozali, 2013). Pengujian ini
menggunakan 80 sampel dengan 21 items pertanyaan penelitian dengan
correlation is significant at the 0.050 level (2-tailed). Tahapan pengujian masing-

masing sebagai berikut:

1. Uji Validitas Variabel Strategi Inovasi

Pengujian validitas variabel strategi inovasi dengan jumlah 4 indikator sebagai

berikut:
Tabel 5. 3
Correlations Variabel Strategi Inovasi
X1 X2 X3 X4 Sl
X1 Pearson Correlation 1 .458 134 278 .684
Sig. (2-tailed) .000 .235 .013| .000
N 80 80 80 80 80
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Tabel 5.3 Lanjutan

X2 Pearson Correlation .458 1 .246 .386 752
Sig. (2-tailed) .000 .028| .000| .000
N 80 80 80 80 80
X3 Pearson Correlation 134 .246° 1 182 .634"
Sig. (2-tailed) 235 .028 .106| .000
N 80 80 80 80 80
X4 Pearson Correlation 278" .386 .182 1| .635"
Sig. (2-tailed) .013| .000| .106 .000
N 80 80 80 80 80
Sl Pearson Correlation .684 .752 .634 .635 1
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000
N 80 80 80 80 80

Sumber: Data Primer diolah 2018

Berdasarkan Tabel 5.3 dapat dijelaskan bahwa item X1 memiliki nilai
correlation sebesar 0,84 untuk orientasi kepemimpinan dengan signifikansi pada
level 0,000 maka item X1 dapat dikatakan valid; item X2 memiliki nilai correlation
sebesar 0,752 untuk inovasi proses dengan signifikansi pada level 0,000 maka
item X2 dapat dikatakan valid; item X3 memiliki nilai correlation sebesar 0,634
untuk inovasi produk dengan signifikansi pada level 0,000 maka item X3 dapat
dikatakan valid; item X4 memiliki nilai correlation sebesar 0,635 untuk
Implementasi Inovasi dengan signifikansi pada level 0,000 maka item X4 dapat
dikatakan valid.

Jadi berdasarkan hasil uji validitas instrumen indikator variabel strategi inovasi
dinyatakan valid dan signifikan. Dengan demikian sudah terpenuhi semua indikator
strategi inovasi dan kuesioner dapat dilanjutkan ke proses berikutnya mengingat

uji validitas ini baru menggunakan 80 sampel.

2. Uji Validitas Variabel Orientasi Pasar
Pengujian validitas variabel orientasi pasar dengan jumlah 3 indikator

sebagai berikut:



=
<
(2%
'g Tabel 5. 4
e Correlations Variabel Orientasi Pasar
P X5 X6 X7 OP
= X5 Pearson Correlation 1| .4077| .166| .653"
S Sig. (2-tailed) .000| .142| .000
=T N 80 80 80 80
= X6 Pearson Correlation 407" 1| .4437| .845"
Sig. (2-tailed) .000 .000| .000
N 80 80 80 80
X7 Pearson Correlation 166  .443" 1| 6737
Sig. (2-tailed) 142 .000 .000
N 80 80 80 80
OP Pearson Correlation .6537| .8457| .673" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000| .000
N 80 80 80 80

Sumber: Data Primer diolah 2018
Berdasarkan Tabel 5. 4 dapat dijelaskan bahwa item X5 memiliki nilai
correlation sebesar 0,653 untuk orientasi konsumen dengan signifikansi pada level
0,000 maka item X5 dapat dikatakan valid; item X6 memiliki nilai correlation
sebesar 0,845 untuk orientasi pesaing dengan signifikansi pada level 0,000 maka
item X6 dapat dikatakan valid; item X7 memiliki nilai correlation sebesar 0,673
untuk koordinasi antar fungsi dengan signifikansi pada level 0,000 maka item X7
dapat dikatakan valid.
Jadi berdasarkan hasil uji validitas instrumen indikator variabel orientasi pasar
dinyatakan valid dan signifikan. Dengan demikian sudah terpenuhi semua indikator
orientasi pasar dan kuesioner dapat dilanjutkan ke proses berikutnya mengingat

uji validitas ini baru menggunakan 80 sampel.

3. Uji Validitas Variabel Keunggulan Bersaing
Pengujian validitas variabel keunggulan bersaing dengan jumlah 9

indikator sebagai berikut:

&
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T
3
_g Tabel 5.5
— Correlations Variabel Keunggulan Bersaing
= X8 | X9 | X10 | X11 | X12 | X13 | X14 | X15 ] x16] KB
e X8  Pearson 1| .229| 363| .194| .113| 201| .319| .545| .412| 580
8 Correlation
= Sig. (2-tailed) 041 .001| .084| 320| 074| .004| .000| .000| .000
P N so| 80| 80| 80| so| so| 80| so| so| 80
X9 Pearson 229 9| 106 135| 124| .0a3| 276'| 284| 206| 445
Correlation
Sig. (2-tailed) | .041 081 .233| 273| .708| .013| .011|.067| .000
N so| 80| 80| 8o| so| so| 80| so| so| 80
X10 Pearson 363| 196| 1| .305| 288| 260| .483| .362| 319| 643
Correlation
Sig. (2-tailed) | .001| .081 006 .010| .020| .000|.001| .004| .000
N so| 80| 80| 8o| so| so| 80| so| so| 80
X11 Pearson 194| 135| 305| 1| .232| .462| 308|.133|.177| .600
Correlation
Sig. (2-tailed) | .084| .233| .006 039].000| .005|.240|.117| .000
N so| 80| 80| so| so| so| so| so| so| 80
X12 Pearson 113| 124 288 232| 1| .288| .311|.331|.217| 521
Correlation
Sig. (2-tailed) | .320| .273] .010| .039 021| .005|.003|.053| .000
N so| 80| 80| so| so| so| 80| so| so| 80
X13 Pearson 201 .0a3| -260| 4621 .258| 4| 16| 190| 240| 626
Correlation
Sig. (2-tailed) | .074| .708| .020| .000] .021 .000| .001|.032| .000
N so| 80| 80| so| so| so| 80| so| so| 80
X14 Pearson 319[ 276 483| 308 311 416 | 2s1] 01| 726
Correlation
Sig. (2-tailed) | .004| .013| .000| .005] .005 | .000 .000| .000| .000
N so| 80| 80| so| so| so| so| so| so| 80
X15 Pearson 545| 284| 362 133| .331| 190| .451| 1| .412| 641
Correlation
Sig. (2-tailed) | .000| .011|.001| .240| .003| .001| .000 .000| .000
N so| 80| 80| 8o| so| so| 80| so| so| 80
X16 Pearson 412| 206 319| 177 217]| 240| 3917| 412] 1| .610
Correlation
Sig. (2-tailed) | .000| .067|.004| .117| .053| .032| .000] .000 .000
N so| 80| 80| 8o| so| so| 80| so| so| 80
KB Pearson 580 .445| .643| .600| .521| .626 «| .641] .610
. Of 442 042|000 =l 028 256 ol 1
Correlation
Sig. (2-tailed) | .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000].000| .000
N so| 80| 80| so| so| so| so| so| so| 80

Sumber: Data Primer diolah 2018
Berdasarkan Tabel 5. 5 dapat dijelaskan bahwa item X8 memiliki nilai

correlation sebesar 0,580 untuk kepemilikan aset bernilai dengan signifikansi pada

<C
=
=

level 0,000 maka item X8 dapat dikatakan valid; item X9 memiliki nilai correlation
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sebesar 0,445 untuk posisi pasar kuat dengan signifikansi pada level 0,000 maka
item X9 dapat dikatakan belum memenuhi angka yang dipersyaratkan; item X10
memiliki nilai correlation sebesar 0,643 memiliki sumber daya unik dengan
signifikansi pada level 0,000 maka item X10 dapat dikatakan valid; item X11
memiliki nilai correlation sebesar 0,600 untuk memiliki reputasi dengan signifikansi
pada level 0,000 maka X11 dapat dikatakan valid; item X12 memiliki nilai
correlation sebesar 0,521 untuk mengukur akses unggul ke pasar dengan
signifikansi pada level 0,000 maka dapat dikatakan belum memenuhi angka yang
dipersyaratkan; item X13 memiliki nilai correlation sebesar 0,626 untuk mengukur
pasar produk dengan signifikansi pada level 0,000 maka X13 dapat dikatakan
valid; item X14 memiliki nilai correlation sebesar 0,726 untuk mengukur
keunggulan biaya dengan signifikansi pada level 0,000 maka X14 dapat dikatakan
valid; item X15 memiliki nilai correlation sebesar 0,641 untuk mengukur
keunggulan diferensiasi dengan signifikansi pada level 0,000 maka X15 dapat
dikatakan valid; item X16 memiliki nilai correlation sebesar 0,610 untuk mengukur
keunggulan fokus dengan signifikansi pada level 0,000 maka dapat dikatakan
valid.

Jadi berdasarkan hasil uji validitas instrumen indikator variabel keungulan
bersaing dinyatakan valid dan. signifikan. Dengan demikian sudah terpenuhi
semua indikator keunggulan bersaing dan kuesioner dapat dilanjutkan ke proses

berikutnya mengingat uji validitas ini baru menggunakan 80 sampel.

4. Uji Validitas Variabel Kinerja Perusahaan
Pengujian validitas variabel kinerja perusahaan dengan jumlah 5 indikator

sebagai berikut:
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S
'
)
== Tabel 5. 6
e Correlations Variabel Kinerja Perusahaan
P X17 | x18 | X19 | X20 | X21 KP
S X17 Pearson . . . - -
o ; 1| 270 .226°| .228°| .298 535
o Correlation
e Sig. (2-tailed) 015| .044| .042| .007 .000
- N 80 80 80 80 80 80
X18 Pearson . . " .
Correlation 270 1| .204| .2707| .335 593
Sig. (2-tailed) .015 .069| .015| .002 .000
N 80 80 80 80 80 80
X19  Pearson 226'| 204 1| 4517 396" 708"
Correlation
Sig. (2-tailed) 044 .069 .000| .000 .000
N 80 80 80 80 80 80
X20  Pearson 228'| 270°| 451" 1| .352¢| 710"
Correlation
Sig. (2-tailed) .042| .015| .000 .001 .000
N 80 80 80 80 80 80
X21  Pearson 208"| .335"| .396%| .352" 1| 760"
Correlation
Sig. (2-tailed) .007| .002| .oo0| .001 .000
N 80 80 80 80 80 80
KP  Pearson 535%| 593°| .708*| .7107| .760" 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .000| .ooO0| .000| .000
N 80 80 80 80 80 80

Sumber: Data Primer diolah 2018

Berdasarkan Tabel 5.6 dapat dijelaskan bahwa item X17 memiliki nilai
correlation sebesar 0,535 untuk mengukur tingkat penjualan dengan signifikansi
pada level 0,00 maka item X17 dapat dikatakan belum memenuhi angka yang
dipersyaratkan; item X18 memiliki nilai correlation sebesar 0,593 untuk mengukur
tingkat efektif dan efisien kinerja keuangan dengan signifikansi pada level 0,000
maka item X18 dapat dikatakan belum memenuhi angka yang dipersyaratkan; item
X19 memiliki nilai correlation sebesar 0,708 kinerja pasar produk dengan
signifikansi pada level 0,000 maka item X19 dapat dikatakan valid; item X20
memiliki nilai correlation sebesar 0,710 untuk mengukur pembagian keuntungan

dengan signifikansi pada level 0,000 maka item X20 dapat dikatakan valid; item

&
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X21 memiliki nilai correlation sebesar 0,760 untuk mengukur kepuasan
stakeholder dan kontribusinya di titik inti kinerja dengan signifikansi pada level
0,000 maka dapat dikatakan valid.

Jadi berdasarkan hasil uji validitas instrumen indikator variabel kinerja
perusahaan dinyatakan valid dan signifikan. Dengan demikian sudah terpenuhi
semua indikator kinerja perusahaan dan kuesioner dapat dilanjutkan ke proses

berikutnya mengingat uji validitas ini baru menggunakan 80 sampel.

5.5.1.2.  Uji Reliabilitas Instrumen

Pengujian dilakukan dimana alat ukur mampu mengukur apa yang hendak
diukur terpercaya atau handal melalui item pertanyaan kuesioner yang merupakan
indikator dari suatu variabel. Suatu kuesioner masuk kategori reliabel atau handal
jika semua jawaban kuesioner adalah konsisten tetap dari waktu ke waktu.

Tahapan pengujian sebagai berikut:

1. Uji Reliabilitas Variabel Strategi Inovasi

Uji reliabilitas variabel strategi inovasi dihasilkan melalui uji cronbach’s
alpha sebesar 0,600 maka telah memenuhi angka yang dipersyaratkan dan item
pernyataan dalam kuesioner dapat dilanjutkan berikutnya, mengingat uji reliabilitas
ini baru menggunakan 80 sampel. Dengan demikian hal tersebut merupakan

kondisi faktual responden saat mengisi kuesioner.

2. Uji Reliabilitas Variabel Orientasi Pasar
Uji reliabilitas variabel orientasi pasar dihasilkan melalui uji cronbach’s
alpha sebesar 0,608 maka telah memenuhi angka yang dipersyaratkan dan item

pernyataan dalam kuesioner dapat lanjutkan berikutnya, mengingat uji reliabilitas
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ini baru menggunakan 80 sampel. Dengan demikian hal tersebut merupakan

kondisi faktual responden saat mengisi kuesioner.

3. Uji Reliabilitas Variabel Keunggulan Bersaing

Uji - reliabilitas  variabel keunggulan bersaing dihasilkan melalui = uji
cronbach’s alpha sebesar 0,767 maka telah memenuhi angka yang dipersyaratkan
dan item pernyataan dalam kuesioner dapat dilanjutkan berikutnya, mengingat uji
reliabilitas ini baru menggunakan 80 sampel. Dengan demikian hal tersebut

merupakan kondisi faktual responden saat mengisi kuesioner.

4. Uji Reliabilitas Variabel Kinerja Perusahaan

Uji reliabilitas variabel keunggulan bersaing dihasilkan melalui  uji
cronbach’s alpha sebesar 0,695 maka telah memenuhi angka yang dipersyaratkan
dan item pernyataan dalam kuesioner dapat dilanjutkan berikutnya, mengingat uji
reliabilitas ini baru menggunakan 80 sampel. Dengan demikian hal tersebut
merupakan kondisi faktual responden saat mengisi kuesioner.

Jadi berdasarkan uraian tersebut diatas untuk uji reliabilitas instrumen
variabel strategi inovasi, orientasi pasar, keunggulan bersaing dan kinerja
perusahaan telah memenuhi syarat. Dengan demikian maka dapat disimpulkan

alat ukur mampu untuk mengukur apa hendak diukur secara konsisten dan handal.

5.6. Pengujian Model Penelitian
5.6.1. Pengujian Outer Model

Pengujian outer model adalah suatu langkah menspesifikasi hubungan
antar variabel laten dengan indikator-indikatornya atau dapat dikatakan bahwa
outer model mendefinisikan bagaimana setiap indikator berhubungan dengan

variabel latennya. Langkah uji dilakukan dengan outer model melalui beberapa
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tahapan sebagai berikut pada tahap pertama adalah tahapan dimana dipastikan
bahwa semua variabel laten sudah dicantumkan atau digambar sekaligus dengan
variabel manifest atau observed variable, memastikan bahwa semua variabel laten
terhubung dengan variabel laten lainnya, memastikan data kuesioner tersimpan
dalam excel format csv. Pada tahapan tersebut maka proses uji melalui software
SEM-PLS) dilakukan dengan output pada Gambar 5 .1 sebagai berikut:

Gambar 5.1
Output Loading Factor

X7 xe X19 X20 X21

NN /7

g7 0502 0372 0453 (ss;

—
x4 Strategi Inovagi
X10

0137

0.528 »

Kinena Perusahaan
SMEs

-0.024

Onientasi Pasar

Berdasarkan Gambar 5.1 output loading factor dihasilkan loading factor
yang didapatkan ada yang dibawah 0,500 maka kemudian loading factor yang
dibawah 0,500 tersebut harus di hapus dari model yaitu: loading factor untuk
strategi inovasi dengan notasi X3 sebesar 0,210; loading factor keunggulan
bersaing dengan notasi X10 sebesar 0,499; loading factor keunggulan bersaing
dengan notasi X11 sebesar 0,449; keunggulan bersaing dengan notasi X12

sebesar 0,445 dan keunggulan bersaing dengan notasi X9 sebesar 0,312.
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Sedangkan yang lain diproses berikutnya dengan mengulangi prosesnya
sebagaimana proses pertama. Dijelaskan pada Gambar 5. 2 output loading factor

sebagai berikut:
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Gambar 5.2
Output Loading Factor

X

0818
—0739—
—
0.565
‘,—F

%2

x4
Strategi Inovagi

0.236 0.137

x13

X14

x13

X16

Kinena Perusahaan
SMEs

0427 -0.000

X5
075
X6 40891 —
—
0653
‘,—F

X7
Orientasi Pasar

Sumber: Data primer diolah 2018
Berdasarkan Gambar 5.2 output loading factor dihasilkan loading factor
yang didapatkan ada yang dibawah 0,500 maka kemudian loading factor yang
dibawah 0,500 tersebut harus di hapus dari model yaitu: loading factor dengan
notasi X19 sebesar 0,477 sedangkan yang lain diproses berikutnya dengan

mengulangi prosesnya sebagaimana proses sebelumnya.

BRAWIJAYA
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Gambar 5.3
Output Loading Factor

11
*‘0.334

X2 4—=0728—
‘_._,0. 349

x4
Strategi Ino\ii

0,242 0.121

-
o
(o=

-2
—_—
—
T
o

g
)
=
=
s

X13
A4
X15

X16

Kinerja Perusahaan

cunggulan SMEs

- Bersaing

0477 -0.037

X5
om0
—0.604—]
—
6

X6

X7

Orientasi Pasar

Sumber: Data primer diolah 2018
Berdasarkan Gambar 5.3 output loading factor dihasilkan loading factor
yang didapatkan ada yang dibawah 0,500 maka kemudian loading factor yang
dibawah 0,500 tersebut harus dihapus dari model yaitu: loading factor dengan
notasi X21 sebesar 0,471 sedangkan yang lain diproses berikutnya dengan

mengulangi prosesnya sebagaimana proses sebelumnya.

BRAWIJAYA
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Gambar 5.4
Output Loading Factor

X1

‘-H"O. 847

-
o
(o=

-2
s |
—
T
o

g
)
=
=
s
-

2 40—
0.562
X4 ol
Strategi Intﬁ
0,245 0.076
X3
A X7
X15 yia
X6

Kinerja Perusahaan
SMEs

Onentasi Pasar

Sumber: Data primer diolah 2018

Berdasarkan Gambar 5.4 output loading factor dihasilkan loading factor
yang didapatkan sudah memenuhi syarat diatas 0,500. Perhitungan tersebut
sesuai fakta sesungguhnya keadaan responden.

Dihasilkan loading factor sebagai berikut: bahwa untuk nilai koefisien
loading factor strategi inovasi dengan notasi X1 sebesar 0,847; notasi X2 sebesar
0,694; notasi X4 sebesar 0,562. Niilai koefisien loading factor keunggulan bersaing
dengan notasi X8 sebesar 0,633; notasi X13 sebesar 0,541; notasi X14 sebesar
0,756; notasi X15 sebesar 0,668; notasi X16 sebesar 0,651. Nilai koefisien loading

factor untuk kinerja perusahaan UKM dengan notasi X17 sebesar 0,813; notasi

BRAWIJAYA

X18 sebesar 0,648.
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Berdasarkan Gambar 5.4 dihasilkan nilai koefisien jalur strategi inovasi
terhadap kinerja perusahaan UKM sebesar 0,076; nilai koefisien strategi inovasi
terhadap keunggulan bersaing sebesar 0,245; nilai koefisien orientasi pasar
terhadap kinerja perusahaan sebesar —0,027; nilai koefisien orientasi pasar
terhadap keunggulan bersaing sebesar 0,426; nilai koefisien keunggulan bersaing
terhadap kinerja perusahaan UKM sebesar 0,573.

Langkah selanjutnya adalah pengujian outer model meliputi uji convergent
validity, uji discriminant validity, uji composite reliability, uji average variance

extracted (AVE), uji cronbach alpha dijelaskan sebagai berikut:

5.6.1.1. Uji Convergent Validity.

Pada tahap uji convergent validity adalah nilai loading factor pada laten
variabel dengan indikatornya dalam model penelitian. Uji digunakan untuk
memperoleh hubungan yang erat antar variabel dan indikatornya. Nilai convergent

validity yang direkomendasikan adalah 0,5 atau lebih.

Tabel 5.7
Convergent Validity
Keunggulan | Kinerja Perusahaan Orientasi Strateqgi
Bersaing UKM Pasar Inovasi
X1 - - 2 0.847
X2 - - - 0.694
X4 - - - 0.562
X5 - - 0.724 -
X6 - - 0.688 :
X7 - - 0.658 -
X8 0.633 - - -
X13 0.541 - - -
X14 0.756 a - -
X15 0.668 - 3 f
X16 0.651 - - ¥
X17 - 0.813 - q
X18 - 0.648 - :

Sumber: Data primer diolah 2018
Berdasarkan Tabel 5.7 hasil nilai coefisien loading factor strategi inovasi

dengan notasi X1 sebesar 0,847; notasi X2 sebesar 0,694; notasi X4 sebesar
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0,562. Niilai koefisien loading factor keunggulan bersaing dengan notasi X8
sebesar 0,633; notasi X13 sebesar 0,541; notasi X14 sebesar 0,756; notasi X15
sebesar 0,668; notasi X16 sebesar 0,651. Nilai Coefisien loading factor untuk
kinerja perusahaan UKM dengan notasi X17 sebesar 0,813; notasi X18 sebesar
0,648. Hasil dapat dijelaskan bahwa semua nillai koefisien diatas 0,7 berarti
indikator-indikator yang digunakan memiliki kehandalan, layak dipergunakan
dalam penelitian dan memiliki- nillai yang memadahi serta memenuhi syarat

convergent validity.

5.6.1.2.. Uji Discriminant Validity

Pada tahap pengujian discriminant validity digunakan variabel yang diukur
tidak boleh berhubungan dan harus memiliki perbedaan pada variabel-variabel
dari konsep secara signifikan.

Tabel 5.8
Discriminant Validity

Keunggulan Kinerja Perusahaan | Orientasi Strategi
Bersaing UKM Pasar Inovasi
X1 0.372 0.282 0.223
X2 0.222 0.126 0.183
X4 0.180 0.165 0.346
X5 0.340 0.308
X6 0.379 0.100
X7 0.335 0.170

0.308 0.506 0.338
0.251 0.224 0.106
0.491 0.375 0.287
0.387 0.292 0.258
0.450 0.201 0.215
X17 0.204 0.217
X18 0.227 0.209

Sumber: Data primer diolah 2018

Berdasarkan Tabel 5.8 yang diarsir tebal/hitam dapat dijelaskan bahwa

semua variabel yang digunakan pada masing-masing loading faktor yang menuju
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cross loading lebih besar daripada cross loadingnya atau masing-masing item
terhadap konstruknya lebih besar daripada nilai cross loadingnya (misal loading
Factor X1 0,372 yang menuju cross loadingnya 0,847; 0,847 lebih besar daripada

0,372) berarti tidak terdapat permasalahan discriminant validity.

5.6.1.3.  Uji Composite Reliability.

Pada tahap uji composite reliability data yang mempunyai nilai minimum
0.70 Jika hasil uji didapat nilai > 0,70 maka mempunyai reliabilitas yang tinggi.
Pengujian dengan composite reliability adalah untuk menguji unidimensionalitas
dari model atau untuk mengukur reliabilitas.

Berdasarkan hasil uji dengan mengunakan uji composite reliability untuk
strategi inovasi sebesar 0,749 > 0,70; keunggulan bersaing sebesar 0,786 >
0,70; orientasi pasar sebesar 0,732 > 0,70 berarti mempunyai makna model
mempunyai tingkat reliabilitas yang tinggi > 0,70, walaupun nilai kinerja
perusahaan UKM sebesar 0,699 dengan tingkat reliabilitas sedang, dengan

demikian maka ada satu variabel belum memenuhi angka yang dipersyaratkan.

5.5.1.4. Uji Average Variance Extracted (AVE).

Berdasarkan uji dihasilkan bahwa nilai AVE sebesar 0,505 > 0,5 untuk
strategi inovasi tidak ada permasalahan convergen validity akan tetapi untuk
keunggulan bersaing sebesar 0,427 < 0,5; kinerja perusahaan UKM sebesar 0,541
2 0,5; orientasi pasar sebesar 0,477 < 0,5 ada permasalahan convergent validity
pada model yang diuji karena dibawah nilai yang direkomendasikan namun
demikian tidak menjadikan masalah karena mengingat bahwa factor loading sudah
diatas 0,5 semua (pada nilai loading factor pada uji discriminant validity dan uji

convergent validity).
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5.6.2. Pengujian Inner Model

Pengujian inner model atau analisis struktur model dilakukan untuk
memastikan bahwa model struktural yang dibangun robust dan akurat serta kuat.
Evaluasi inner model dapat dilihat dari beberapa indikator yang meliputi uji

coefisien determinasi (R?), predictive relevance, goodness of Fit Index.

5.6.2.1.  Uji Koefisien Determinasi (R?).
Pada tahap uji Coefisien Determinasi (R?) adalah sebagai berikut:

Tabel 5.9
Coefisien Determinasi (R?)
R Square | R Square Adjusted
Keunggulan Bersaing 0.311 0.301
Kinerja Perusahaan UKM 0.351 0.337
Sumber: Data primer diolah 2018

Berdasarkan Tabel 5.9 Coefisien Determinasi (R?), hasilnya dapat
dijelaskan bahwa koefisien determinasi (R Square) keunggulan bersaing adalah
0,311 dan kinerja perusahaan UKM sebesar 0,351 mengandung makna bahwa

nilai tersebut memenuhi syarat.

5.6.2.2.  Predictive Relevance (Q?)

Pada tahap pengujian inner model dapat dilakukan dengan melihat nilai Q?
(predictive relevance). Untuk menghitung Q2 dapat digunakan rumus sebagai
berikut:

Q?=1-(1-R1%2)(1-R2%)...... (1-Rp?)...
Q?=1-(1-0,311) (1L - 0,351)
Q?=1-0,447161

Q2= 0,552839
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Berdasarkan hasil uji Q? dihasilkan sebesar 0,550 (55%) diatas > 0 berarti
dalam memprediksi hubungan antar variabel penelitian hasilnya memiliki
kemampuan nilai prediktif yang relevan dan nilai AVE masih dibawah nilainya 0,5
akan tetapi seluruh nilai outer loading sudah diatas 0,6 sehingga dapat

disimpulkan bahwa sebenarnya tidak ada permasalahan validitas konvergen.

5.6.2.3. Goodness of Fit Index (GoFl)

Pada tahap pengujian inner model dapat dilakukan dengan melihat nilai
Goodness of Fit Index dengan menghitung jumlah total AVE dan Total R Square
sebagai berikut:

Tabel 5.10
Total AVE dan Total R Square
Average Variance Koefisien
Extracted Determinasi (R?)
Keunggulan Bersaing 0,427 0.311
Kinerja Perusahaan UKM 0,541 0.351
Orientasi Pasar 0,477
Strategi Inovasi 0,505
Total 1,95 0,662

Sumber: Data primer diolah 2018

Berdasarkan Tabel 5.10 didapatkan total AVE sebesar 1,95 dan total R

square 0,662, nilai angka tersebut dimasukkan ke dalam rumus berikut:

GOFI = +AVE x R?

GoFIl =4/1,95x 0,662 = 0,9244 Jadi nilai Goodness of Fit Index = 0,9244
Hasil pengujian dengan menggunakan Koefisien Determinasi (R?),

Predictive Relevance (Q?), dan Goodness of Fit Index terlihat bahwa model yang

dibentuk adalah kuat. Sehingga pengujian hipotesis dapat dilakukan.
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e Tabel 5.11
:5 Cut off Value Inner Model dan Hasil Pengujian
= Pengujian Nilai Hasil
= No Inner Model Cut off Value | Pengujian | Keterangan
(= 1. | Uji Koefisien Determinasi Tidak ada - -
- batasan
khusus
terhadap nilai
determinasi
2. Uji Predictive Relevance >0 0,55 Baik
3. Uji Goodness of Fit Index Small = 0,1 Semakin
Medium =0,25 0,9244 tinggi nilai
Besar = 0,38 koefiisien
semakin
baik model
struktural
yang
dibentuk
4. | Total R Square >0 0,662 Baik
Total AVE > 0,50 1,95 Baik

Sumber: Data primer diolah 2018

5.6.3. Pengujian Mediasi (Uji Sobel)

Sobel test untuk menguji variabel mediasi. Pengujian ini untuk menguiji
mampukah variabel keunggulan bersaing memediasi strategi inovasi dan orientasi
pasar terhadap kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia. Rumus yang

digunakan sebagai berikut:

Sab = /b? + Sa? + a2 + Sh? + Sa2Sh?

Sab =
\/ (0,921%.0,123?) +(0,323°.0,163°)
5
ab=———  Sab=0,1247589

ot J0,0155648

E § _ _ ab
o Selanjutnya dimasukkan dalam rumus: t = —
Neal Sab
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b 0,323.0,921
J(0,9212.0,123%) + (0,32320,163?)

Ao 0,297483
J/(0,848.0,0151) + (0,104.0,0266)

” 0,297483
\/(0,01280) +(0,00276)

0,297483

{/0,0155648

of 0,297483
0,1247589

t =2,38446 hasil t hitung sebesar 2,38446

Selanjutnya uji signifikansi dengan menghitung nilai t dari koefisien ab,
dengan membandingkan t hitung dengan nilai t tabel yaitu > 1,96 untuk signifikansi
5%. Jadi t hitung 2,38446 dibandingkan t tabel > 1,96 lebih. Jadi mampu

memediasi keunggulan bersaing antara strategi inovasi dan orientasi pasar

terhadap kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia.

5.7. Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis dapat dilihat dari perbandingan nilai t-hitung dengan
nilai t-statistik serta nilai probabilitas. Untuk pengujian hipotesis digunakan nilai
statistik dengan alpha 5% (kurang dari 0,050). Kriteria penerimaan hipotesis
adalah:
- Jika hipotesis null diterima maka hipotesis alternatif ditolak dengan nilai t
hitung > 1,96 dan probabilitas < 0,050 berarti positif signifikan (hipotesis

terbukti atau diterima)
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signifikan (hipotesis tidak terbukti atau ditolak).

Proses pengujian selanjutnya adalah dengan menggunakan program
SEM-PLS, maka data tersebut harus di Bootstraping. Penggunaan metode
bootstraping atau penggandaan secara acak dikarenakan asumsi normalitas tidak
menjadi masalah bagi PLS. Selain terkait dengan normalitas data dengan
dilakukannya bootstraping maka PLS tidak mensyaratkan jumlah minimum
sample. Hasil pengolahan secara bertahap dijelaskan tujuh (7) hipotesis penelitian

sebagai berikut:

Tabel 5.12
Koefisien Jalur Direct Effect
Pengaruh langsung masing- Perbandingan P
masing variabel Koefisien t hitung dg Values | Hipotesis Kesimpulan
(direct Effect) Jalur t Statistik
Strategi —> | Kinerja
Inovasi Perusahaan 0,076 1,653 < 1,96 0,099 Tidak Positif tidak
UKM terbukti Signifikan
Strategi —> | Keunggulan Positif
Inovasi Bersaing 0,245 2,968 > 1,96 0,003 Terbukti Signifikan
Kinerja
Orientasi —> | Perusahaan -0,027 0,002 < 1,96 0,998 Tidak Negatif tidak
Pasar UKM terbukti Signifikan
Orentasi Keunggulan Positif
Pasar —> | Bersaing 0,426 5,427 > 1,96 0,000 Terbukti Signifikan
Keunggulan Kinerja
Bersaing —> | Perusahaan 0,573 5,755 > 1,96 0,000 Terbukti Positif
UKM Signifikan
Sumber: Data primer diolah 2018
Tabel 5.13
Koefisien Jalur indirect effect
Pengaruh tidak langsung masing- Perbandingan P
masing variabel Koefisien t hitung Values | Hipotesis | Kesimpulan
(indirect Effect) Jalur dengan
t Statistik
Stra. Keungg. Kinerja
Inovasi Bersaing Perus. 0,140 2,533>1,96 0,000 Terbukti Positif
UKM Signifikan
7 Orientasi Keungg. Kinerja
z Psr Bersaing Perus. 0,244 3,855 >1,96 0,012 Terbukti Positif
7 UKM Signifikan

Sumber: Data primer diolah 2018

v
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Tabel 5.14
Perhitungan Uji Mediasi

Variabel Variabel Variabel Perkalian
Exsogen Mediasi Endogen Nilai Path Coeffisien Kesimpulan
Strategi Keunggulan | Kinerja Perus.

Inovasi Bersaing UKM 0,245 X 0,573 = 0,140 Mampu
(0,245) (0,573) Memediasi
Orientasi - | Keunggulan | Kinerja Perus.

Pasar Bersaing UKM 0,426 X 0,573 = 0,244 Mampu
(0,426) (0,573) Memediasi

Sumber: Data primer diolah 2018
Berdasarkan Tabel 5.12 ditampilkan hasil pengujian direct effect diuraikan

pada masing-masing 7 hipotesis sebagai berikut:

5.7.1. Hipotesis 1: Strategi inovasi memiliki pengaruh positif tidak signifikan
terhadap kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia

Berdasarkan Tabel 5.12 didapatkan hasil pengujian dengan nilai path
coefficient standardized sebesar 0,076 dan nilai probability 0,099 lebih besar
daripada 0,050 (0,099 > 0,050) serta nilai t-hitung lebih kecil daripada t statistik
(1,653 < 1,96) maka hasil pengujian secara statistik hipotesis 1 ditolak (hipotesis
1 tidak terbukti). Artinya hipotesis 1 mempunyai pengaruh positif tidak signifikan
dengan demikian maka semakin kuat strategi inovasi yang dilakukan para pemilik
perusahaan UKM tidak mampu meningkatkan kinerja perusahaan UKM di

SMESCO Indonesia.

5.7.2. Hipotesis 2: Strategi inovasi memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap keunggulan bersaing UKM di SMESCO Indonesia
Berdasarkan Tabel 5.12 didapatkan hasil pengujian dengan nilai path

coefficient standardized sebesar 0,245 dan nilai probability 0,003 lebih kecil

daripada 0,050 (0,003 < 0,050) serta nilai t-hitung lebih besar daripada t statistik

(2,968 > 1,96) maka hasil pengujian secara statistik hipotesis 2 diterima (hipotesis

2 terbukti). Artinya hipotesis 2 mempunyai pengaruh positif signifikan. Dengan
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demikian maka semakin kuat strategi inovasi mampu memperkuat keunggulan

bersaing UKM di SMESCO Indonesia.

5.7.3. Hipotesis 3: Strategi inovasi memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia melalui
keunggulan bersaing.

Berdasarkan Tabel 5.13 dan Tabel 5.14 didapatkan hasil pengujian dengan
nilai path coeffisien strandardized sebesar 0,140 dan nilai probability 0,000 lebih
kecil daripada 0,050 (0,000 < 0,050) serta nilai t-hitung lebih besar daripada t
statistik (2,533 > 1,96) maka hasil pengujian secara statistik hipotesis 3 diterima
(hipotesis 3 terbukti). Artinya hipotesis 3 mempunyai pengaruh positif signifikan.
Dengan demikian maka semakin kuat strategi yang dilakukan para pemilik
perusahaan UKM mampu meningkatkan kinerja perusahaan UKM di SMESCO
melalui keunggulan bersaing.

Hasil uji sobel (sobel test) didapatkan hasil bahwa keunggulan bersaing
mampu memediasi strategi inovasi terhadap kinerja perusahaan UKM SMESCO
Indonesia (Lihat perhitungan uji mediasi dengan sobel test yang telah diuraikan
sebelumnya). Begitu juga halnya dengan uji mediasi menggunakan SEM-PLS
dengan beberapa langkah sebagai berikut: langkah pertama terlihat bahwa
strategi inovasi memiliki pengaruh secara langsung terhadap kinerja perusahaan
UKM berdasarkan Tabel 5.13 (path coeffisien 0,244; t hitung 1,653 < 1,96 dan P
Values 0,000 < 0,050) bermakna positif signifikan. langkah kedua bahwa predictor
(strategi inovasi) memiliki pengaruh terhadap mediator (keunggulan bersaing) dan
langkah ketiga bahwa mediator memiliki pengaruh terhadap criterion (kinerja
perusahaan UKM di SMESCO Indonesia). Dengan mengikuti langkah bahwa

keunggulan bersaing memediasi pengaruh strategi inovasi terhadap kinerja



-
o
<

e
s |
—
jE—
o

G
L= ]
o
e
(=5 ]
j=—

138

perusahaan UKM. Untuk melihat apakah keunggulan bersaing memberikan
pengaruh mediasi sempurna (full mediation) atau mediasi sebagian (partial
mediation), maka dapat dilanjutkan langkah keempat melihat pengaruh predictor
(strategi inovasi) terhadap criterion (kinerja perusahaan UKM) dengan tetap
memasukkan pengaruh mediator (keunggulan bersaing). Dari pengujian ternyata
ketika pengaruh dari mediator dimasukkan pada model terlihat bahwa strategi
inovasi memiliki pengaruh positif signifikan terhadap kinerja perusahaan UKM. Hal
ini berbeda dengan langkah pertama ketika pengaruh mediator tidak dimasukkan
kedalam model. Dengan hilangnya pengaruh langsung dari predictor (strategi
inovasi) terhadap criterion (kinerja perusahaan UKM) dapat dikatakan bahwa

keunggulan bersaing memiliki pengaruh mediasi sempurna (full mediation).

5.7.4. Hipotesis 4: Orientasi pasar memiliki pengaruh negatif tidak
signifikan terhadap kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia.
Berdasarkan Tabel 5.12 didapatkan hasil pengujian dengan nilai path

coeffisien strandardized sebesar (-0,027) dan nilai probability 0,998 lebih besar

daripada 0,050 (0,998 > 0,050) serta nilai t-hitung lebih kecil daripada t statistik

(0,002 < 1,96 maka hasil pengujian secara statistik hipotesis 4 ditolak (hipotesis

tidak terbukti). Artinya hipotesis 4 mempunyai pengaruh negatif tidak signifikan.

Dengan demikian maka menguatkan orientasi pasar tidak mampu meningkatkan

kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia.
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5.7.5. Hipotesis 5: Orientasi pasar memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap keunggulan bersaing UKM di SMESCO Indonesia.
Berdasarkan Tabel 5.12 didapatkan hasil pengujian dengan nilai path

coeffisien strandardized sebesar 0,427 dan nilai probability 0,000 lebih kecil dari

0,050 (0,000 < 0,050) serta nilai t-hitung lebih besar daripada t statistik (5,427 >

1,96) maka hasil pengujian secara statistik hipotesis 5 diterima (hipotesis 5

terbukti). Artinya hipotesis 5 mempunyai pengaruh positif signifikan. Dengan

demikian maka kuatnya orientasi pasar yang dilakukan para pemilik perusahaan

UKM mampu menguatkan keunggulan bersaing UKM di SMESCO Indonesia.

5.7.6. Hipotesis 6: Orientasi pasar memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia melalui
keunggulan bersaing.

Berdasarkan Tabel 5.13 dan Tabel 5.14 didapatkan hasil pengujian dengan
nilai path coeffisien strandardized sebesar 0,244 dan nilai probability 0,012 lebih
kecil daripada 0,050 (0,012 < 0,050) serta nilai t-hitung lebih besar daripada t
statistik (3,855 > 1,96) maka hasil pengujian statistik hipotesis 6 diterima (hipotesis
6 terbukti). Artinya hipotesis 6 mempunyai pengaruh positif signifikan. Dengan
demikian maka menguatnya orientasi pasar mampu meningkatkan kinerja
perusahaan UKM di SMESCO Indonesia melalui keunggulan bersaing UKM di
SMESCO Indonesia.

Hasil uji sobel (sobel test) didapatkan hasil bahwa keunggulan bersaing
mampu memediasi orientasi pasar terhadap kinerja perusahaan UKM SMESCO
Indonesia (Lihat perhitungan uji mediasi dengan sobel test yang telah diuraikan
sebelumnya). Begitu juga halnya dengan uji mediasi menggunakan SEM-PLS

dengan beberapa langkah sebagai berikut: langkah pertama terlihat bahwa
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orientasi pasar memiliki pengaruh secara langsung terhadap kinerja perusahaan
UKM berdasarkan Tabel 5.13 (path coeffisien 0,140; t hitung 3,855 > 1,96 dan P
Values 0,012 < 0,050) bermakna positif signifikan. langkah kedua bahwa predictor
(orientasi pasar) memiliki pengaruh terhadap mediator (keunggulan bersaing) dan
langkah ketiga bahwa mediator memiliki pengaruh terhadap criterion (kinerja
perusahaan UKM di SMESCO Indonesia). Dengan mengikuti langkah bahwa
keunggulan bersaing memediasi pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja
perusahaan UKM. Untuk melihat apakah keunggulan bersaing memberikan
pengaruh mediasi sempurna (full mediation) atau mediasi sebagian (partial
mediation), maka dapat dilanjutkan langkah keempat melihat pengaruh predictor
(orientasi._pasar) terhadap criterion (kinerja perusahaan UKM) dengan tetap
memasukkan pengaruh mediator (keunggulan bersaing). Dari pengujian ternyata
ketika pengaruh dari mediator dimasukkan pada model terlihat bahwa orientasi
pasar memiliki pengaruh positif tidak signifikan terhadap kinerja perusahaan UKM.
Hal ini berbeda dengan langkah pertama ketika pengaruh mediator tidak
dimasukkan kedalam model. Dengan hilangnya pengaruh langsung dari predictor
(orientasi pasar) terhadap criterion (kinerja perusahaan UKM) dapat dikatakan

bahwa keunggulan bersaing memiliki pengaruh mediasi sempurna (full mediation).

5.7.7. Hipotesis 7: Keunggulan bersaing memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia
Berdasarkan Tabel 5.12 didapatkan hasil pengujian dengan nilai path

coeffisien strandardized sebesar 0,538 dan nilai probability 0,000 lebih kecil

daripada 0,050 (0,000 < 0,050 serta nilai t-hitung lebih besar daripada t statistik

(5,755 > 1,96 maka hasil pengujian secara statistik hipotesis 7 diterima (hipotesis
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7 terbukti). Artinya hipotesis 7 mempunyai makna semakin kuat keunggulan

bersaing mampu meningkatkan kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia.

5.8. Pembahasan Hasil Penelitian

Pembahasan hasil penelitian yang akan diuraikan mendasarkan pada hasil
analisis karakteristik responden, analisis statistik ~diskriptif, uji validitas dan
reliabilitas instrumen variabel indikator penelitian, hasil uji hipotesis, faktual empirik
UKM di SMESCO Indonesia, kajian pustaka dan penelitian terdahulu. Peneliti

mensintesiskan komponen-komponen tersebut sehingga mempunyai makna.

5.8.1. Pembahasan pengaruh strategi inovasi terhadap kinerja perusahaan

UKM di SMESCO Indonesia.

Berdasarkan Tabel 5.12 bahwa menguatnya strategi inovasi yang
dilakukan perusahaan UKM di SMESCO Indonesia karena banyak harapan dari
konsumen, banyak kebutuhan konsumen menginginkan barang berkualitas,
barang bermutu, barang yang tidak sekadar hanya fungsi utamanya melainkan
barang multifungsi, dengan demikian atas dasar harapan, keinginan dan
kebutuhan konsumen yang terus berkembang, maka perusahaan UKM pun
berusaha membuat barang yang penuh inovasi dengan berbagai strategi yang
dilakukan perusahaan UKM. di. SMESCO Indonesia. Hal ini sesuai hasil rerata
variabel strategi inovasi sebesar 4,00 (lihat Tabel 5.2) berarti perusahaan UKM di
SMESCO Indonesia tepat melakukan suatu inovasi yang bernilai strategis untuk
mencapai kinerja perusahaan dengan reratanya 3,66 berarti tepat atau tinggi.

Tahap awal perusahaan UKM melakukan penelusuran menggunakan
strategi apa dan bagaimana suatu inovasi mungkin dan bahkan harus dilakukan

sehingga adanya ide inovasi dapat diwujudkan. Strategi yang digunakan adalah
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memastikan bahwa semua karyawan mempunyai orientasi kepemimpinan artinya
dapat dipastikan bahwa karyawan atau staf mempunyai visi dan memahami misi
sebagai perusahaan UKM didalamnya tidak menutup kemungkinan mengelola
emosi konsumen dengan menampilkan barang yang mempunyai nilai sangat tinggi
bahkan tidak ternilai sehingga tertarik untuk membeli. Hal tersebut sesuai dengan
indikator orientasi kepemimpinan dimana seorang pimpinan berhasil menanamkan
kepada seluruh staf dan karyawan mempunyai sebuah orientasi atau tujuan dalam
setiap mengambil keputusan perusahaan dan didukung oleh seorang pemilik
perusahaan UKM dengan umur matang 25-45 tahun jumlah tertinggi (lihat Tabel
5.1)

Tahap berikutnya adalah memastikan bahwa semua proses di perusahaan
UKM menjalankan inovasi proses artinya bahwa UKM kebanyakan menjalankan
perusahaan dengan karya tangan dibuat dan dikerjakan dengan menggunakan
tangan, berarti semuannya harus terampil mengandung nilai estetika, nilai seni
dalam rangka menghasilkan produk atau barang istimewa. Produk yang dihasilkan
perusahaan UKM istimewa mengarahkan pada kinerja produk yang bagus
mencapai pada titik inti perusahaan vyaitu dapat memuaskan konsumen dan
stakeholder. Tentunya hal tersebut merupakan tujuan akhir perusahaan tercapai
yaitu berkinerja di keuangan secara efektif dan efisien karena telah tercapai
penjualan optimum yang berkelanjutan. Namun kinerja tercapai dengan sempurna
tidak berhenti dititik tersebut, melainkan adanya pembagian profit yang di
implementasikan  dalam pembagian keuntungan melalui peningkatan
kesejahteraan staf dan karyawan perusahaan UKM. Pertanyaan mendasar yang
sulit dijawab adalah perusahaan dalam menjalankan inovasi dengan berbagai

strategi itu hasilnya untuk siapa, apakah untuk konsumen, apakah untuk
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perusahaan, apakah untuk seni. Apalagi kalau kita telaah lebih mendalam,
bagaimana seseorang bisa tergerak menjalankan strategi inovasi, apakah setiap
orang mempunyai strategi yang sama dalam kasus dan kompetensi yang sama.
Namun demikian kesimpulan pertanyaan dari pembahasan menguatnya strategi
inovasi akan mampu meningkatkan kinerja perusahaan UKM. Pertanyaan tersebut
dijawab bahwa strategi inovasi tidak mampu meningkatkan kinerja perusahaan
UKM. Bagaimana dengan perusahaan UKM di SMESCO, apakah strategi inovasi
yang mereka kerjakan meningkatkan kinerja perusahaannya, padahal perusahaan
yang tergabung sebagai mitra di SMESCO perusahaan UKM difasilitasi
pendukung untuk mewujudkan semua keinginan konsumen mencapai strategi
optimum- dengan capaian kinerja optimum seperti adanya pembinaan secara
berkala diadakan pelatihan oleh SMESCO dalam hal ini dibawah pengawasan
kementerian UKM dan Koperasi Republik Indonesia, insentif dana pembinaan,
diadakan seminar, diadakan workshop dan diadakan atau dicarikan jaringan
pemasaran dalam negeri maupun luar negeri. Lebih fenomenal lagi disediakan
gallery hasil UKM yaitu untuk menempatkan produk-produk UKM, hampir dominan
ruangan di gedung SMESCO hanya untuk UKM. Jadi dalam hipotesis ini
pertanyaan penelitian tidak terjawab strategi inovasi tidak dapat meningkatkan
kinerja perusahaan UKM.di SMESCO Indonesia. Pertanyaan penelitian yang
diajukan hipotesis 1 tidak terbukti, walaupun nilai koefisien jalur positif akan tetapi
perhitungan statistik tidak signifikan. Berdasarkan kondisi tersebut, bahwa strategi
inovasi berpengaruh positif tidak signifikan dapat menaikan kinerja perusahaan
UKM. Hasil tersebut terjadi sesuai data empirisnya. Mengapa hal tersebut terjadi
di SMESCO Indonesia karena menurut hemat peneliti bahwa inovasi yang

dilakukan oleh para pengusaha UKM yang tergabung di SMESCO Indonesia
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mengadakan perubahan dalam berbagai sektor baik produksinya, pengepakan
nya, penampilan, dan pemajangan produknya, kadang-kadang justru hasilnya

sebaliknya seperti contoh memberikan suatu inovasi berlebihan dan dipandang
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tidak perlu sehingga meninggalkan ciri khas utamanya sehingga produk tersebut
adalah buatan UKM, UKM yang mempunyai ciri khas sederhana, unik, mempunyai
nilai estetika yang tinggi, mempunyai nilai seni yang tinggi dan juga melupakan
asal daerahnya. Sisi lain produk UKM relatif mahal sehingga masyarakat masih
mempertimbangkan membeli barang prioritas, barang atau kebutuhan primer.
Penguatan strategi inovasi menyebabkan biaya tambahan dari seharusnya
(walaupun kajian ini-diluar masalah penelitian) seperti terbentuknya devisi baru di
perusahaan seperti staf khusus yang memantau selera konsumen, keluhan
konsumen, pengembangan produknya, pengembangan tahapan produk,
peningkatan penggunaan teknologi, pengepakan yang bagus pelayanan yang
baik, sewa gedung, pelatihan karyawan, pengembangan karyawan. Kondisi
mewujudkan semua keinginan konsumen akan menambah biaya tetap dan biaya
variabel dan operasional perusahaan UKM secara keseluruhan. Berarti itu semua
kontra produktif dengan karakteristik dari usaha kecil dan menengah karena
bertolak belakang dengan hukum permintaan dan penawaran yaitu jika harga
suatu barang terjadi suatu kenaikan maka jumlah barang yang diminta akan
berkurang atau turun dan sebalikya jika jumlah barang yang ditawarkan sedikit
maka harga barang yang diminta akan naik. Dengan demikian kinerja perusahaan
UKM tidak akan tercapai kerena barang yang dijual mahal karena biaya tambahan
pada biaya tetap dan biaya variabel dan operasional perusahaan secara

keseluruhan.
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Pencapaian kinerja perusahaan yang optimum dengan omset tinggi,
seharusnya dapat dikelola oleh perusahaan UKM dengan melihat karakteristik
UKM itu sendiri namun dalam kondisi persaingan yang sangat ketat tidak mungkin
dapat diwujudkan karena adanya penggunaan teknologi baru, paradigma baru,
banyak pesaing baru muncul. Kiranya perusahaan UKM dapat mempertahankan
keunikanya dapat bertahan jika produk UKM tersebut adalah identik dengan
buatan tangan dengan keterampilan khusus, keahlian khusus tidak tergantikan.
Konsep dari strategi inovasi merupakan pengelolaan konsep berpikir seseorang.
Mampukah seseorang memunculkan ide baru yang benar-benar baru secara
obyektif di sukai konsumen dan menjadi harapan konsumen.

Dengan demikian atas dasar alasan yang dikemukakan, maka wajar jika
berbagai strategi yang dilakukan pengusaha UKM yang tergabung di SMESCO
walaupun ditingkatkan akan tetapi tidak secara linear atau secara signifikan

mampu meningkatkan kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia.

5.8.2. Pembahasan pengaruh strategi inovasi terhadap keunggulan
bersaing.

Berdasarkan Tabel 5.12 bahwa strategi inovasi mampu meningkatkan
keunggulan bersaing. Indikator variabel strategi inovasi dalam penelitian ini ada
empat yaitu orientasi kepemimpinan, inovasi proses dan inovasi produk serta
implementasi inovasi. Untuk mencapai kinerja pada masing-masing indikator
strategi inovasi bukanlah mudah namun dapat dilakukan oleh perusahaan UKM
akan tetapi tidak semuanya dapat melakukan hal tersebut. Mengapa demikian,
karena orientasi kepemimpinan jika tidak dimiliki oleh pemilik perusahaan UKM,
maka perusahaannya tidak mempunyai terobosan yang berarti dalam

menjalankan perusahaan. Hal ini sesuai hasil rerata variabel strategi inovasi
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sebesar 4,00 (lihat Tabel 5.2) berarti perusahaan UKM di SMESCO Indonesia
tepat melakukan suatu inovasi yang bernilai strategis sehingga memiliki
keunggulan bersaing dengan angka rerata 3,80.

Inovasi proses merupakan suatu inovasi dilakukan dengan melihat bahwa
faktor-faktor produksi memerlukan peralatan dan mesin yang memadai walaupun
perusahaan UKM kebanyakan memproduksi barang dengan tangan atau kreatiftas
tangan yang terampil yang sifatnya padat karya memberdayakan masyarakat
sekitar. Namun demikian diperlukan teknologi supaya dapat memenuhi selera
konsumen; seperti halnya produk masal, mutlak diperlukan teknologi untuk
memprosesnya; produk atau barang yang tingkat kerumitan sangat tinggi seperti
membuat desain produk, membuat pengepakan produk yang dihasilkan. Jadi dari
proses perencanaan sampai produk atau barang sampai ke tangan konsumen
bahkan sampai pelayanan pasca penjualan itu harus diperhatikan perusahaan
UKM jika menginginkan perusahaannya tetap berkelanjutan.

Inovasi produk atau inovasi barang yang diproduksi merupakan sesuatu
yang pasti harus dilakukan oleh perusahaan UKM karena untuk menciptakan
produk siap bersaing harus terus menerus adanya perbaikan tidak hanya sebatas
fungsi utamanya melainkan produk multifungsi. Selanjutnya yang terakhir strategi
inovasi adalah indikatornya..implementasi inovasi ini sangat penting karena
penerapan dan pemenuhan komponen inovasi harus dilakukan perusahaan UKM.

Hasil akhir dari implementasi inovasi adalah memastikan bahwa produknya
mempunyai keunggulan dalam persaingan. Keunggulan dalam persaingan adalah
dapat ditempuh dengan unggul dalam hal biaya, dapat menekan harga pokok
produksi karena penggunaan teknologi tepat guna didalamnya tercapai efektif dan

efisien, tidak ada produk cacat dalam proses; unggul dalam hal penciptaan barang
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sampai pada titik inti yang tidak bisa diciptakan para pesaingnya. Mempunyai
nama yang selalu membekas di konsumen dan pelanggan sehingga memiliki

pangsa pasar tersendiri, memiliki reputasi, memiliki sumber daya yang langka
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yang tidak dimiliki oleh pesaingnya, mempunyai nilai yang kuat yang dapat
dinikmati konsumen dan pelanggannya.

Produk yang dihasilkan berdasarkan strategi inovasi yang mengacu
kepada keunggulan bersaing di SMESCO banyak dijumpai dan dipajang di
masing-masing lantai. Dengan demikian maka strategi inovasi mempunyai
pengaruh yang kuat terhadap keunggulan bersaing. Dapat dibuktikan produk yang
terdaftar di SMESCO merupakan produk unggulan yang dihasilkan dari 34 provinsi
yang ada di Indonesia. Namun demikian para UKM yang independen ada juga di
SMESCO, produk mereka tidak kalah dengan kualitas yang dibina oleh pemerintah
provinsi. Bukti dari itu semua bahwa lantai satu dan tiga adalah untuk penempatan
produk UKM independen.

Jadi apakah pertanyaan penelitian dapat dijawab bahwa strategi inovasi
dapat meningkatkan atau menguatkan keunggulan bersaing, peneliti katakan
dapat menaikkan keunggulan bersaing berarti semakin kuat strategi inovasi yang
dijalankan perusahaan UKM mampu menguatkan keunggulan bersaing di
SMESCO Indonesia. Jadi kesimpulannya bahwa hasil penelitian sejalan dengan
pendapatnya Grant (1997); Grant (1998) menyatakan bahwa strategi dapat
dirumuskan sebagai upaya memadukan tema pokok yang memberikan koherensi
maupun_arah tindakan dan keputusan suatu organisasi. Strategi merupakan
seperangkat tindakan yang terintegrasi dan terkoordinasi yang diambil untuk

mengeksploitasi kompetensi inti serta memperoleh keunggulan bersaing.

IVERSITA

Selanjutnya Grant (1998) menyatakan bahwa keunggulan bersaing terlihat jelas
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ketika dua perusahaan atau lebih yang saling bersaing mencapai pangsa pasar,
dimana salah satu dari kedua perusahaan tersebut memiliki keunggulan daya
saing sehingga oleh karenanya perusahaan memperoleh tingkat keuntungan, atau
potensi mendapatkan laba yang lebih tinggi diatas rata-rata.

Pencapaian keuntungan diatas rata-rata jika ada produk yang secara terus
menerus omset penjualannya meningkat, setidaknya produk laku dengan standar
minimum penjualan. Dengan demikian harus menekan biaya untuk mendapatkan
harga produksi rendah, semakin harga produksi rendah maka dapat meningkatkan
penjualan yang mengarah pada keunggulan bersaing yang pada akhirnya
meningkatkan kinerja perusahaan UKM. Ciri khusus dari UKM adalah unik, murah,
mengandung nilai estetika, lain daripada yang lain, dapat memuaskan konsumen
yang menjadikan tidak ternilai harganya. Pada intinya keunggulan yang diciptakan
tidak bisa diciptakan oleh pesaingnya, disinilah tercipta keunggulan monopolistik

yaitu keunggulan yang tidak tergantikan.

5.8.3. Pembahasan pengaruh strategi inovasi terhadap kinerja perusahaan
UKM di SMESCO Indonesia melalui keunggulan bersaing.

Berdasarkan Tabel 5.12 bahwa strategi inovasi mampu meningkatkan
kinerja perusahaan melalui keunggulan bersaing. Variabel keunggulan bersaing
mempunyai indikator diantaranya adalah indikator keunggulan fokus, keunggulan
diferensiasi, keunggulan biaya, pasar produk, akses unggul ke pasar, memiliki
reputasi, memiliki sumber daya unik, posisi pasar yang kuat, kepemilikan asset
bernilai. Berdasarkan indikator variabel keunggulan bersaing jika terpenuhi
semuanya maka akan mempengaruhi kinerja perusahaan UKM, namun dalam hal
ini keunggulan bersaing adalah variabel mediasi. Jadi ada dua kemungkinan yang

terjadi yaitu negatif atau tidak mempengaruhi kinerja perusahaan UKM atau positif



-
o
<

e
s |
—
jE—
o

—
L= ]
o
e
(=5 ]
j=—

149

mempengaruhi kinerja perusahaan UKM disamping ada pengaruh strategi inovasi
hasilnya positif terhadap keunggulan bersaing.

Secara konseptual bahwa terpenuhinya komponen-komponen yang
mempengaruhi suatu variabel atas variabel lainnya maka seharusnya mempunyai
makna ada pengaruh positif signifikan. Pengaruh positif signifikan banyak
faktornya terutama pada indikator strategi inovasi, indikator keunggulan bersaing
dan indikator kinerja perusahaan UKM. Ketiga masing-masing indikator tersebut
jika terpenuhi semua, tidak menutup kemungkinan akan mendorong Kkinerja
perusahaan UKM. Seperti peneliti uraikan sebagai berikut: ketika perusahaan
sedang melakukan strategi inovasi dengan indikatornya berorientasi
kepemimpinan, kemudian indikator keunggulan bersaing variabel keunggulan
fokus serta indikator dari kinerja perusahaan UKM yaitu kinerja pasar produk.

Dapat dimaknai atau peneliti interpretasikan bahwa strategi inovasi yang
berfokus pada orientasi kepemimpinan, maka akan menaikkan dan menguatkan
keunggulan bersaing dengan indikator keunggulan fokus atas produk yang sedang
dikerjakan perusahaan untuk mencapai kinerja pasar produk. Jadi kesimpulan
bahwa penerapan strategi merambah ke berbagai lini semua kegiatan
perusahaan. Hal tersebut sesuai teorinya yang dikemukakan oleh Porter (2001)
dan diperkuat oleh Glueck (1980) menyatakan bahwa strategi merupakan sebuah
perencanaan terpadu, luas, terintegrasi dan mampu mengkorelasikan keunggulan
strategis perusahaan dengan tantangan lingkungan. Perancangan  strategi
merupakan rancangan untuk memastikan bahwa tujuan utama dapat dicapai oleh
suatu organisasi atau perusahaan melalui pelaksanaan strategi yang tepat.

Kondisi akan sebaliknya jika suatu perusahaan tidak fokus kepada

keunggulan fokus. Karena kemungkinan perusahaan tidak selamannya berfokus
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pada satu produk atau satu barang saja, disisi lain karena konsumen
membutuhkan banyak produk serta banyak pesaing yang memunculkan produk
sebagai barang komplementer bahkan sebagai produk substitusi. Jika produk
substitusi lebih baik dan lebih berkualitas maka konsumen bahkan pelanggan
beralih ke produk tersebut dengan meninggalkan produk lama yang selama ini
digunakan konsumen, berarti masalahnya ada perubahan selera. Berbeda
effeknya jika barang tersebut adalah produk komplementer yang diciptakan oleh
pesaing, secara sadar atau tidak sadar bahwa produk komplementer justru
memperkuat produk inti, sehingga konsumen lebih merasa nyaman ketika dapat
melengkapi produk inti sesuai keinginannya.

Perubahan selera seharusnya menjadi kajian bagi pemilik perusahaan
UKM, namun terkadang diabaikan oleh banyak pengusaha. Pengusaha hanya
memproduksi barang yang baik, bagus berkualitas, mempunyai nama yang baik
atau reputasi baik atas nama suatu produk. Perusahaan jika hanya bergantung
pada nama suatu barang yang terkenal, ternama maka akan sedikit banyak
memberikan keuntungan bagi perusahaan namun hanya belaku sesaat.

Konsep dasar yang di inginkan perusahaan adalah mengharapkan
keuntungan berkelanjutan dan bertahan lama merek barang atau produk tersebut
dikenang dan dipakai oleh konsumen, konsumen bangga dengan produk tersebut.
Konsep tersebut tidak akan terealisasi menjadi nyata jika perusahaan tidak
melakukan inovasi dan strategi inovasi pada perusahaannya dalam menghasilkan
produk atau barang. Konsep tersebut adalah kunci untuk mendapatkan
keunggulan dalam persaingan yang pada akhirnya akan menaikkan kinerja
perusahaan UKM yang berkelanjutan. Dengan demikian maka perusahaan

diuntungkan dengan mendapatkan pangsa pasar. Di SMESCO bagaimana
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produknya, apakah sudah adanya inovasi dalam membuat produknya, dengan
menggunakan strategi apa melakukan inovasi dalam rangka mencapai
keunggulan bersaing, keunggulan bersaing yang bagaimana yang dipertahankan,
apakah sudah tercapai keunggulan bersaingnya. Secara fakual seharusnya itu
terjawab dengan baik, akan tetapi kenyataannya adalah hipotesis bahwa semakin
tinggi strategi inovasi dapat menaikkan keunggulan bersaing, keunggulan bersaing

dapat menaikkan kinerja perusahaan UKM.

5.8.4. Pembahasan pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja perusahaan
UKM di SMESCO Indonesia

Berdasarkan Tabel 5.12 bahwa bahwa orientasi pasar mampu
meningkatkan kinerja perusahaan UKM di SMESCO. Konsep dasar dari orientasi
pasar adalah membuat produk sesuai keinginan pasar atau konsumen. Berbagai
cara yang dilakukan perusahaan untuk mengetahui apa keinginan yang
sebenarnya dari konsumen, apakah kualitas produknya terkait desainnya, mudah
membawanya, nilai estetikanya, fungsi utamanya, fungsi komplementernya atau
fungsi-fungsi lainnya yang tidak dibuat oleh perusahaan. Disinilah perusahaan
mengandalkan riset secara mendalam tentang gejala-gejala kecenderungan
konsumen. Riset secara mendalam dapat dilakukan riset pemasaran, riset perilaku
konsumen dengan cara mengamati konsumen bagaimana menggunakan produk
perusahaan, sisi lemahnya ada dimana, sisi yang perlu diunggulkan apa.

Indikator orientasi pasar ada tiga sebagai berikut; orientasi konsumen,
orientasi pesaing, koordinasi antar fungsi. Dalam rangka menjalankan orientasi
pasar tersebut dibutuhkan pengorbanan yang sangat besar oleh perusahaan,
diantaranya adalah tersedia lembaga pengkaji dan pengembangan di perusahaan

tersebut. Telah disebutkan bahwa orientasi kepemimpinan sangat penting, ini
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adalah kajian kekuatan perusahaan UKM secara internal sebagai kekuatan yang
super yaitu seorang yang memahami visi perusahaan kedepan, mempunyai
paradigma pengembangan kedepan. Sekaligus pemahaman tentang kondisi yang
ada atas selera konsumen. Dengan mendalamnya pemahaman atas selera
konsumen, atas kebutuhan konsumen dan harapan-harapan konsumen dapat
dipastikan bahwa perusahaan telah berhasil ditahapan awal untuk menjalankan
orientasi pesaing dan memahami bagaimana mengkordinasi antar fungsi.

Orientasi pesaing merupakan langkah manajemen dapat melihat dari dekat
kondisi persaingan dan siapa saja yang bersaing. Kondisi persaingan sangat
kompetitif diperlukan, sehingga tercipta iklim yang sehat yang dinikmati oleh
konsumen. Ini adalah kemenangan dari perusahaan dalam melihat pesaingnya,
para pesaing dapat melihat kecenderungan dari para pesaing. Apakah hanya
menjalankan telaah pesaing menciptakan produk inovatif, menciptakan produk
komplementer, menciptakan produk substitusi, hanya mendesain ulang produk
lama atau ada hal baru yang diciptakan pesaing bahkan membangkitkan produk
yang sudah ada namun mengalami penurunan minat atau penjualan di pasaran.

Koordinasi antar fungsi dapat dijalankan oleh pemilik perusahaan UKM jika
menguasai dan mengetahui kondisi internal perusahaan tentang kelemahan dan
kekuatan yang ada serta ada dukungan pengetahuan tentang prinsip-prinsip
manajemen dan fungsi-fungsi manajemen. Prinsip-prinsip dan fungsi manajemen
yang bagaimana yang dapat melakukan koordinasi antar fungsi di perusahaan
dikaitkan dengan orientasi pasar dalam rangka meraih keunggulan bersaing atas
produk UKM dan untuk meningkatkan kinerja itu sendiri.

Perusahaan UKM biasanya dalam praktek menggunakan manjemen yang

sangat sederhana, jikalau ada manajemen modern diterapkan itu lebih baik dan
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memang jarang atau langka, nhamun itu bukan suatu kemustahilan, karena jika
diterapkan manajemen modern, setidak-tidaknya paham betul prinsip manajemen
dan fungsi-fungsi manajemen walaupun pengetahuan masih sangat sederhana.
Prinsip-prinsip manajemen itu adalah pembagian kerja dari sekian banyak prinsip
yang lainnya. Pembagian kerja dilakukan biasanya seperti contoh perusahaan
UKM ukir, mereka membagi staf karyawan seperti bagian potong kayu, bagian
desain, bagian amplas. Pengerjaan atas pembagian kerja tersebut sering
melibatkan masyarakat sekitar, contohnya di Jepara Jawa Tengah. Produk ukir di
SMESCO banyak contoh jenis ukiran yang hasilnya sangatlah mengagumkan.
Produk tersebut dihasilkan dari koordinasi antar fungsi yang efektif dengan
mengacu prinsip-prinsip manajemen dan fungsi-fungsi manajemen.

Bagaimana caranya orientasi pasar yang efekif dapat menaikkan kinerja
perusahaan UKM. Jawabanya adalah dengan memahami hasil akhir dari kinerja
perusahaan UKM tersebut. Tujuan akhir yang dimiliki oleh perusahaan SMESCO
tentunya bervariasi. Namun secara konseptual sebagaimana disebutkan dalam
indikator variabel kinerja perusahaan UKM tidaklah mudah diwujudkan, akan tetapi
dapat diwujudkan oleh pelaku usaha itu sendiri. Bergabungnya di SMESCO para
pelaku usaha merupakan bukti keinginan untuk lebih maju dari sebelumnya.

Jadi dengan demikian maka, jika betul dilakukan secara sempurna akan
tercipta bahwa orientasi pasar akan mendorong kinerja perusahaan UKM
meningkat. Apalagi pernyataan tersebut didukung perhitungan statistik bahwa
dapat menaikan kinerja perusahaan UKM. Namun demikian, kejadian di SMESCO,
bahwa hipotesis yang menyatakan meningkatnya orientasi pasar tidak mampu
meningkatkan kinerja perusahaan UKM di SMESCO karena praktek dilapangan

tidak selamannya sejalan dengan teori. Dengan demikian maka hipotesis null
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diterima, secara automatis ada penolakan hipotesis alternative. Pertanyaan
penelitian dan rumusan serta hipotesis tidak terbukti.

Di SMESCO hal tersebut tidak terjadi, menurut hemat peneliti adalah
sebagaimana dicontohkan produk ukir hasil produksi Kabupaten Jepara Jawa
Tengah. Produk ukir tersebut sangat bagus, dihasilkan dari koordinasi antar fungsi
optimum, orientasi pesaing tepat, desain dibutuhkan masyarakat mengacu
orientasi konsumen, nilai estetika sangat tinggi. Ternyata peneliti kaji masalahnya
adalah mengenai harga ukir tersebut sangat mahal. Perusahaan UKM dan bahkan
SMESCO paham betul bahwa produk tersebut memiliki pangsa pasar yang
khusus, sehingga SMESCO beberapa kali membuka kesempatan pameran
dengan promosi yang luar biasa sehingga para pecinta seni bisa hadir. Hanya saja
produk Kkerajinan dengan seni yang tinggi bukan. merupakan produk untuk
kebutuhan primer, dan barang seni sangat dipengaruhi selera konsumen. Jadi

konsumen masih mementingkan kebutuhan primer daripada kebutuhan tersiernya.

5.8.5. Pembahasan pengaruh orientasi pasar terhadap keunggulan
bersaing.

Berdasarkan Tabel 5.12 bahwa orientasi pasar mampu meningkatkan
keunggulan bersaing UKM di SMESCO Indonesia. Secara teoritis dan konseptual
bahwa ketika perusahaan mampu menjalankan orientasi pasar dengan sempurna
pastilah ada pengaruhnya yang positif terhadap keunggulan bersaing. Pertanyaan
mendasarnya adalah orientasi pasar yang bagaimana yang dapat menciptakan
suatu keunggulan dalam persaingan. Apakah terletak di produknya, apakah
terletak siapa yang menjalankannya ataukah pimpinan yang secara tepat dapat
atau mampu memprediksi keunggulan yang dimiliki perusahaannya, dimana

perusahaan pesaing tidak dapat menciptakan produk tersebut. Intinya perusahaan
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mempunyai sumber daya yang tidak dimiliki pesaingnya, serta dapat menciptakan
kualitas yang monopolistis.

Indikator orientasi pasar seperti orientasi konsumen, orientasi pesaing dan
koordinasi ‘antar fungsi, merupakan indikator yang terukur untuk terciptanya
kondisi dimana perusahaan mampu melihat dirinya dan pesaingnya. Bagaimana
manajemen perusahaan mengsinkronisasikan orientasi konsumen dengan
orientasi pesaing maka tercipta kondisi perusahaan mengetahui secara pasti apa
yang akan diperbuat perusahaan. Dengan demikian maka koordinasi antar fungsi
dalam meraih sesuatu yang dirumuskan yang didasarkan pada tujuan perusahaan.

Keunggulan bersaing mempunyai indikator atau capaian yang akan diraih
perusahaan adalah keunggulan fokus, keunggulan diferensiasi, keunggulan biaya,
pasar produk, akses yang unggul ke pasar, memiliki reputasi, memiliki sumber
daya yang unik, posisi pasar yang kuat, kepemilikan aset yang bernilai.
Berdasarkan indikator orentasi pasar dan indikator keunggulan bersaing, jika
semua tercapai dengan sempurna maka akan menghasilkan kualitas yang terukur
sesuai tujuan perusahaan.

Proses sinkronisasi antara orientasi pasar dengan keunggulan bersaing
tidaklah mudah dilakukan, ada keterkaitan semua elemen di perusahaan UKM
serta perlu dukungan infrastruktur perusahaan. Namun bukanlah sesuatu yang
sulit- diwujudkan oleh perusahaan UKM. Di perlukan visi bersama di dalam
perusahaan supaya dalam menjalankan perusahaan dapat efektif dan efisien
menciptakan keunggulan bersama.

Penciptaan visi bersama dalam menjalankan orientasi pasar hanya
dilakukan jika semua sumber daya yang ada diperusahaan mendukung terhadap

target perusahaan itu sendiri. Komponen pokok dan pendukung harus siap, tidak
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ada produk rusak dalam proses produksi. Setidak-tidaknya masing-masing pihak
bekerja penuh ketelitian, kehati-hatian namun tetap pertahankan profesionalitas.
Profesionalitas akan mengantarkan produk yang berorientasi pasar sekaligus yang
memiliki keunggulan bersaing.

Secara teoritis dan konseptual dan didukung oleh perhitungan secara
statistik dinyatakan bahwa meningkatnya orientasi pasar mampu meningkatkan
keunggulan bersaing, maka akan tercapai dengan sempurna. Dengan demikian
disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan meningkatnya orientasi pasar
mampu meningkatkan keunggulan bersaing UKM di SMESCO adalah benar,
berarti hipotesis null ditolak secara automatis ada penerimaan hipotesis

alternative. Pertanyaan penelitian yang diajukan hipotesis 5 terbukti.

5.8.6.  Pembahasan pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja perusahaan
UKM di SMESCO Indonesia melalui keunggulan bersaing

Berdasarkan Tabel 5.13 bahwa orientasi pasar semakin mampu
meningkatkan kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia melalui kuatnya
keunggulan bersaing. Kinerja perusahaan dipengaruhi banyak faktor atau faktor-
faktor yang mempengaruhi kinerja perusahaan sangatlah bervariatif dan
pengukuran- Kinerja perusahaanpun sangat bervariasi. Pencapaian kinerja
perusahaanpun banyak jalan yang ditempuh. Persoalannya adalah kinerja yang
bagaimana yang dapat dilakukan berdasarkan kesiapan sumber daya yang
dimiliki.

Kesepakatan tujuan jika sudah diputuskan oleh perusahaan UKM itu
adalah suatu cita-cita yang harus diwujudkan oleh perusahaan itu sendiri. Faktor
keunggulan bersaing yang bagaimana yang akan diciptakan perusahaan sehingga

ketika merumuskan orientasi pasar akan jelas dapat di implementasikan.
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Perusahaan menyadari bahwa tidak mungkin dapat secara sempurna dapat
merealisasikan keunggulan bersaing secara sempurna karena hal tersebut perlu
di ingat bahwa para pesaing baik yang bergerak sebagai produk komplementer
dan produk  substitusi perlu dikaji. Apakah mereka justru sejalan dengan
perusahaan atau justru mengancam eksistensi perusahaan.

Secara konseptual sudah jelas bahwa produk substitusi adalah produk
yang mengancam produk perusahaan. Perusahaan tidak dapat mencegah bahkan
melarangnya untuk berhenti menjalankan operasional perusahaan. Yang pemilik
perusahaan dapat lakukan adalah mempelajari kecenderungan pasar mau
kemana arahnya dan mau mengarahkan perusahaan kemana. Pendek kata
pemilik harus paham tentang Strenght, Weakness, Opportunity, Threat (SWOT)
perusahaannya, itu mutlak harus di mengerti.

Pemahaman perusahaan tentang SWOT mengantarkan perusahaan untuk
mengidentikkan secara efektif dalam menjalankan roda perusahaan, sehingga
kebijakan perusahaan dalam penetapan strategi apa yang dijalankan tidak akan
menimbulkan permasalahan. Strategi perusahaan dalam menelaah orientasi
pasar yang mengedepankan orientasi konsumen, orientasi produk dan orientasi
pesaing. Ketiga indikator tersebut memungkinkan adanya unsur SWOT nya,
karena SWOT itu sendiri adalah analisis internal dan eksternal suatu perusahaan.
Termasuk internal perusahaan adalah strenght yaitu kekuatan dan opportunity
atau peluang. Sedangkan unsur eksternalnya adalah weakness dan threat.
Implementasi SWOT pada orientasi pasar yang dilakukan oleh perusahaan
mampukah dilakukan secara efektif dapat menelaah secara mendalam kondisi

internal perusahaannya.
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Implementasi SWOT pada keunggulan bersaing yang dilakukan
perusahaan mampukah dilakukan perusahaan secara efektif sehingga
perusahaan dapat mencirikan dengan keunggulan tertentu. Apakah keunggulan
tersebut dalam hal mendapatkan akses keluar, sumber daya yang monoplistik,
keunggulan karena mempunyai paten, keunggulan biaya, keunggulan fokus atau
keunggulan dapat menciptakan produk unik. Jika terjawab dapat, maka
kemungkinan besar akan meningkatkan kinerja perusahaan UKM. Persoalan lain
adalah kinerja perusahaan UKM yang bagaimana yang dapat memberikan
keberlangsungan perusahaan. Kalau peneliti telaah secara mendalam berkaitan
indikator-indikator kinerja perusahaan UKM seharusnya dapat untuk tetap eksis
perusahaan tersebut. Di SMESCO komponen indikator kinerja perusahaan
memang menjadi visi, misi dan tujuan serta target SMESCO itu sendiri yang

didukung oleh para pengusaha yang berkecimpung pada perusahaan UKM.

5.8.7. Pembahasan pengaruh keunggulan bersaing terhadap Kinerja

perusahaan UKM di SMESCO Indonesia

Berdasarkan Tabel 5.12 bahwa keunggulan bersaing akan mampu
meningkatkan kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia. Inti dari
keunggulan bersaing adalah kondisi perusahaan dimana perusahaan memiliki
berbagai sumber yang tidak dimiliki pesaing atau pesaing tidak dapat
memproduksi produk sebagaimana yang dimiliki perusahaan lainnya. Dengan
demikian penciptaan nilai yang dimiliki perusahaan tidak dimiliki pesaing.

Para pengusaha yang menjalankan perusahaan UKM yang tergabung di
SMESCO nilai yang dikembangkan. Jadi ini pertanyaan yang mengelitik untuk
segera peneliti menjawabnya. Pengamatan peneliti terhadap para pengusaha di

perusahaan UKM adalah produk yang mereka hasilkan merupakan produk
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unggulan karena untuk dapat masuk di SMESCO bukan hal mudah karena harus
mempunyai atau memenuhi perundang-undangan yang berlaku seperti NPWP,
nama perusahaan, domisili perusahaan, pengurus perusahaan, taat pajak,
memiliki laporan keuangan yang jelas karena kelengkapan dokumen tersebut
hanya akan diproses oleh UKM yang serius dan stabil usahanya. Sedangkan
keunggulan nilai lainnya adalah produk yang ditampilkan lebih banyak buah karya
tangan atau hand made yang punya tingkat kerumitan dan kesulitan yang tinggi,
seperti batik tulis, lukisan, rajutan, ukiran, sehingga produk tersebut dapat
dikategorikan produk yang tidak ternilai harganya. Hasil penelitian menyatakan
mempunyai pengaruh positif keunggulan bersaing terhadap kinerja perusahaan
UKM berarti sejalan dengan teori dan penelitian sebelumnya, yang dikemukakan
oleh ‘Ercegovic (2013) hasilnya disampaikan dalam artikel yang berjudul
Competitive Advantage and Company’s Performance: Exploring the Differences
and Relationship.

Hasil penelitian tersebut menunjukkan adanya hubungan saling
mempengaruhi antara keunggulan bersaing dan kinerja perusahaan dan sejalan
dari teori dan penelitian Monica (1996) menyatakan bahwa keunggulan bersaing
merupakan hasil dari strategi perencanaan perusahaan dengan arah strategis
yang direalisir melalui kemampuan memproduksi laba yang lebih besar daripada
para kompetitor serta sejalan dengan teori Hitt (2011) menyatakan bahwa
kompetensi inti merupakan sumberdaya dan kemampuan yang telah ditetapkan
sebagai sumber keunggulan bersaing suatu perusahaan terhadap para
pesaingnya.

Begitu juga pernyataan Porter (1985) yakin bahwa pada hakikatnya kinerja

perusahaan bergantung kepada keunggulan bersaing karena konsep keunggulan
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bersaing tentang mata rantai nilai merupakan sebuah kerangka umum untuk
berpikir secara strategis mengenai berbagai aktifitas bisnis dan menilai biaya
relatifnya dan peran dalam diferensiasi. Perbedaan antara nilai, yakni yang akan
dibayar para pembeli untuk memperoleh sebuah produk atau jasa dan biaya
berbagai aktifitas dalam menciptakannya dalam menentukan keuntungan. Mata
rantai nilai memberikan sebuah cara yang jelas untuk memahami sumber-sumber
nilai pembeli yang akan menentukan sebuah harga utama dan mengapa suatu
produk atau jasa dapat menggantikan produk lain. Lanjutnya Porter (1985)
menyatakan bahwa keunggulan bersaing berada pada titik inti kinerja perusahaan
dalam menghadapi berbagai pasar yang kompetitif. Jadi hasil penelitian ini di
perkuat dan memperkuat teori yang sudah ada yang disampaikan oleh Porter

(1985).

5.9. Implikasi Penelitian
Penelitian ini mempunyai implikasi teoritis dan implikasi praktis sebagai

berikut:
5.9.1. Implikasi Teoritis
1. Implikasi strategi inovasi terhadap kinerja perusahaan UKM

Secara teoritis pendapat dari Winter (1987) yang menyatakan bahwa suatu
proses pembelajaran memungkinkan sebuah perusahaan untuk memilih strategi
terbaik, yakni strategi yang dipandang sebagai paling memuaskan dari segi
pencapaian tujuan. Dengan demikian, proses inovasi pada dasarnya melibatkan
pembelajaran, pengetahuan, mengetahui cara (know-how), kemampuan dan
kecakapan. Pendapatnya Winter (1987) dipertegas oleh Katarzina (2015) yang
menyatakan telah atas hubungan antara inovasi organisasional dengan kinerja

yaitu ditemukan adanya hubungan yang positif di antara keduanya serta diperluas
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dengan pendapatnya Karabulut (2015) berkaitan penelitian hubungan antara
kemampuan inovasi dan kinerja perusahaan didalam usaha kecil dan menengah.

Jadi menurut pendapatnya Winter (1987); (Kartazina, 2015); (Karabulut, 2015)
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hasil penelitian yang dilakukan peneliti tidak sejalan arahnya yaitu ada pengaruh
positif tidak signifikan strategi inovasi terhadap kinerja perusahaan dan diperkuat
lagi dengan penelitian dan pendapatnya (Zahra, S. A. and Das, S. R., 1993);
(Theyel, 2000); (Calantone, 2002); (Daniel et al., 2004); (Joaquin et al. 2006);
(Varis and Littunen 2010); (Murat and Baki, 2011); (Tung, 2012); (Karabulut, 2015).
Simpulannya mendukung teori terdahulu sebagian dan memperkuat hasil
penelitian walaupun tidak signifikan, ketidaksignifkan tersebut di dukung oleh
sebagian yang lain seperti (Chai Li et al., 2017). Namun demikian karena ada
silang pendapat maka penelitimendasarkan pada perhitungan statistik, dinyatakan
positif tapi tidak signifikan berarti berseberangan dengan mayoritas teori yang

telah dikemukakan.

2. Implikasi strategi inovasi terhadap keunggulan bersaing

Berdasarkan pendapat dari Grant (1998; 2005) yang menyatakan bahwa
perusahaan-perusahaan berupaya melaksanakan inovasi untuk mencapai
keungggulan bersaing dengan cara mengembangkan respon yang cepat dan
efektif terhadap permintaan konsumen, inovasi dapat terjadi di dalam layanan,
proses atau sistem bisnis apapun, inovasi strategis dipandang sebagai dasar bagi
keunggulan bersaing. Menurut Porter (1980) bahwa inovasi dipandang sebagai
sumber keunggulan bersaing dan diperkuat oleh pendapatnya Rogers (1983;1995)
yang menyatakan bahwa inovasi adalah sebuah gagasan, praktik, atau objek yang

dianggap baru oleh seseorang atau kelompok orang. Sedangkan menurut (Chen,
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2009); (Naido 2010); (Saadat, 2015); (Karabulut, 2015) menyatakan bahwa
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perusahaan perlu memiliki respon strategis untuk memperlancar proses inovasi.
Pendapat tentang teori strategi inovasi Burgelman (2001) yang menyatakan
bahwa pemeliharaan, pencapai dan perkembangan kemampuan sebuah
perusahaan bergantung pada sasaran-sasaran inovasi dan hasil dari strategi
inovasi. Berbagai teori dan penelitian terkait hubungan antara inovasi dan
keunggulan Dbersaing dikaji secara teoritik menurut Williams (2012) yang
menyatakan bahwa faktor kunci bagi usaha kecil dan menengah untuk
memperoleh keunggulan bersaing adalah kemampuan usaha kecil dan menengah
tersebut untuk mengembangkan berbagai produk yang unik, dan kelenturannya
dalam memanfaatkan teknologi baru. Hal ini mengimplikasikan bahwa usaha kecil
dan menengah harus terlibat di dalam inovasi demi mendapatkan keunggulan
bersaing di pasar. Berdasarkan teori yang mendahului atau penelitian terdahulu
bahwa hasil penelitan ini adalah mendukung dan memperkuat teori sebelumnya.
Artinya semakin meningkat strategi inovasi mampu meningkatkan keunggulan

bersaing.

3. Implikasi strategi inovasi terhadap kinerja perusahaan UKM melalui

keunggulan bersaing

Berdasarkan pendapat Aaker (1988) menyatakan bahwa definisi strategi
bisnis memiliki dua unsur yaitu memutuskan tempat persaingan (keputusan pasar
produk) dan pengembangan keunggulan bersaing. Porter (1985) menganalisis
secara terperinci konsep tentang keunggulan bersaing. Menurut Porter mencapai
keunggulan bersaing menjadi tujuan dan ukuran keberhasilan strategi dan
penggunaan konsep mata rantai nilai untuk menjelaskan penciptaan keunggulan
tersebut. Suatu perusahaan mencapai sebuah keunggulan bersaing jika

melaksanakan berbagai aktifitas yang secara strategis lebih penting di dalam mata
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rantai nilai dengan cara produk yang dihasilkan lebih murah dan lebih baik
daripada yang dicapai oleh para pesaing. Sejalan dengan pernyataan Metcalfe
(1998) menyatakan bahwa ketika arus inovasi pada sebuah perusahaan melemah,
struktur ekonomi perusahaan akan terperosok ke dalam keadaan tidak aktif
dengan hanya sedikit pertumbuhan. Dengan demikian, inovasi memainkan peran
penting dalam menciptakan perbedaan kinerja dan persaingan di antara berbagai
perusahaan, kawasan atau bahkan negara.

Dalam konteks hubungannya dengan kinerja perusahaan, inovasi dipandang
sebagai faktor sangat penting yang berpengaruh terhadap sifat atau hasil sebuah
Kinerja organisasi. Calantone (2010) menekankan bahwa organisasi perlu
memperkuat orientasi pengkajian untuk mencapai keunggulan bersaing.
Berdasarkan pandangan yang dikemukakan oleh (Aaker, 1988); (Calantone
2010); (Metcalfe, 1998); (Porter, 1985) dapat peneliti simpulkan bahwa hal
tersebut merupakan teori yang mendasatri terbentuknya hubungan antara strategi
inovasi, keunggulan bersaing dan kinerja perusahaan diperkuat dengan teori dan
penelitian yang dilakukan oleh (Tutar, 2015); (Kohli and Jaworski, 1990); (Raduan
2012); (Jaiyeoba, 2014); (Tabas, 2014). Hasil penelitian ini sejalan dengan
pendapat teori dan hasil penelitian terdahulu, posisi penelitian ini adalah
mendukung, memperkuat penelitian terdahulu sehingga dapat diartikan bahwa
semakin meningkatnya strategi inovasi akan mampu meningkatkan kinerja

perusahaan melalui keunggulan bersaing.

4. Implikasi orientasi pasar terhadap kinerja perusahaan UKM
Pernyataan yang dikemukakan oleh Au&Tse (1995) dalam penelitannya
adalah tidak ada hubungan antara orientasi pasar dengan kinerja perusahaan.

Hasil penelitian ini sejalan yang di kemukakan Au&Tse (1995) tidak ada pengaruh
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orientasi pasar dengan kinerja perusahaan UKM. Artinya semakin perusahaan
menjalankan orentasi pasar tidak mampu meningkatkan kinerja perusahaan,
berseberangan dengan penelitian etel (2004) tentang hubungan antara orientasi
pasar dan kinerja perusahaan. Sehingga dinyatakan bahwa para manajer yang
menganut orientasi pasar mengakui bahwa pemasaran merupakan sesuatu yang
sangat penting bagi keberhasilan organisasi mereka. Berdasarkan kondisi tersebut
simpulannya adalah penelitian ini sejalan dan searah dengan penelitian

sebelumnya yang di kemukakan oleh Au&Tse (1995).

5. Implikasi orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing

Pendapat Hitt (2011) yang menyatakan bahwa keunggulan bersainglah yang
membuat sumberdaya dan kemampuan sebuah organisasi menjadi bernilai,
langka, tidak dapat digantikan dan tidak dapat ditiru. Pernyataan Narver and Slater
(1990) menyatakan bahwa tujuan organisasi berorientasi pasar adalah mencari
dan memahami kebutuhan konsumen yang diungkapkan maupun yang laten dan
mencapai solusi unggul bagi kebutuhan tersebut. Pendapat tersebut yang
disampaikan oleh (Hit, 2011); (Narver and Slater, 1990) didukung hasil penelitian
(Deng, 1994); (Safarnia, 2011); (Raduan, 2012); (Naidoo, 2010) mengemukakan
bahwa arientasi pasar berpengaruh positif terhadap keunggulan bersaing.
Berdasarkan pendapat tersebut maka sejalan dengan penelitian ini  yang
menyebutkan atau peneliti simpulkan bahwa semakin berorientasi pasar maka

mampu meningkatkan keunggulan bersaing.
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6. Implikasi orientasi pasar terhadap kinerja perusahaan UKM melalui
keunggulan bersaing.

Pendapat Narver (2004) yang menyatakan tentang hubungan antara orientasi
pasar dan keunggulan bersaing dipahami pula sebagai ada kaitannya dengan
strategi - kompetitif  dan pendapatnya McLachan (2004) and Day (1994)
menyatakan bahwa menilai hubungan antara orientasi pasar dengan kinerja
perusahaan dapat dipengaruhi oleh strategi kompetitif yang di perkuat oleh
pendapatnya Porter (1985) menyatakan bahwa keunggulan bersaing berada pada
inti kinerja sebuah perusahaan di pasar yang kompetitif. Ada benang merahnya
berbagai pendapat tersebut namun fakta di penelitian yang mengambarkan data
sesungguhnya justru hasilnya negative. Berdasarkan hasil yang negatif maka
berseberangan dengan teori dan hasil penelitian yang dilakukan (Raduan, 2012);
(Tutar, 2015) berarti mengandung makna tidak memperkuat teori dan penelitian
terdahulu sehingga semakin meningkat orientasi pasar yang dimediasi oleh

keunggulan bersaing terhadap kinerja perusahaan tidaklah ada peningkatan.

7. Implikasi keunggulan bersaing terhadap kinerja perusahaan UKM
Konsep teori yang dikemukakan Porter (1985) menyatakan keyakinannya
bahwa pada hakikatnya kinerja perusahaan bergantung kepada keunggulan
bersaing selanjutnya di perkuat dukungan berdasarkan teori dan penelitian Porter
(1990;1985); (Ghemawat, 2010); (Monica, 1996); (Naido, 2010); (Ergovic, 2013);
(Handoko, 2015); (Yasar, 2010); (Meutia, 2012) yang menghasilkan pengaruh
positif keunggulan bersaing terhadap kinerja perusahaan UKM. Hasl penelitian
berdasarkan teori dan penelitian terdahulu adalah sejalan atau mendukung teori
tersebut. Jadi memperkuat bahwa teori keunggulan bersaing berpengaruh positif

dan signifikan; semakin kuat keunggulan bersaing akan mampu meningkatkan
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kinerja perusahaan UKM berarti memberikan implikasi positif atas teori dan

penelitian terdahulu.

5.9.2. Implikasi Praktis

1.

Hasil penelitian dapat memberikan implikasi praktis pada strategi inovasi,
keunggulan bersaing dan kinerja perusahaan UKM dalam implementasi
praktis pada kehidupan sehari-hari. Bagaimana suatu perusahaan dapat
menerapkan inovasi yang terprogram menghasilkan produk istimewa dapat
menata perusahaannya dengan baik sehingga tercapai efektifitas dan
efisiensi dengan sempurna. Itu semua hanya dapat dilakukan dengan
pemahaman yang komprehensif dengan suatu strategi. Strategi yang
dimaksud adalah suatu strategi yang merambah semua aspek kehidupan
perusahaan, menjadi ujung tombak kegiatan perusahaan  termasuk
didalamnya strategi bagaimana mengerakan sumber daya yang dimiliki
sehingga menjadikan sebagai inisiator untuk menciptakan sesuatu, inisiator
merubah sesuatu, merubah dari yang belum ada menjadi ada. Sehingga
strategi inovasi kedudukannya lebih tinggi dari inovasi, karena strategi itu
sendiri telah mempertimbangkan untuk melakukan inovasi. Inovasi tanpa
strategi tidak dapat dijalankan karena bersifat abstrak justru strategilah yang
mendominasi untuk melakukan inovasi. Bahkan kalau dihubungkan dengan
varabel lainnya sebagai berikut: Pertama strategi inovasi dengan kinerja
perusahaan UKM. Hasilnya adalah strategi inovasi ada pengaruh positif akan
tetapi pengaruh positif tersebut tidak signifikan karena kinerja perusahaan
UKM itu merupakan kondisi dimana variabel kinerja perusahaan hanya
memberikan ilustrasi komponen-komponen atau kategori perusahaan yang

berkinerja jadi tidak ada nilai intinya. Maka hasilnya atas perhitungan statistik
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dalam penelitian ini bersifat positif tapi tidak serta-merta dapat secara nyata
telihat kalau tidak ada pemicu sebelumnya. Boleh dikata atau dengan kata lain
bahwa kinerja perusahaan hanyalah sebatas monitor saja sedangkan central
prosesing unit (CPU) ada di strategi inovasi. Kedua strategi inovasi dengan
keunggulan bersaing. Hasilnya adalah positif dan signifikan artinya strategi
inovasi yang dilakukan perusahaan, nyata-nyata dapat atau mampu
menaikkan keunggulan bersaing. Hal tersebut membuktikan bahwa
komponen-komponen atau aspek pada indikator strategi inovasi benar-benar
nyata dan begitu sebaliknya komponen-komponen atau aspek pada
keunggulan bersaing sama-sama mempunyai nilai yang dapat dirasakan oleh
perusahaan dalam praktek sehari-hari. Ketiga strategi dengan kinerja
perusahaan UKM melalui keunggulan bersaing. Dua variabel prediktor
terhadap kinerja perusahaan, yang pertama sebagai variabel mediasi yaitu
keunggulan bersaing memediasi strategi inovasi terhadap kinerja perusahaan
UKM. Jika variabel yang mempengaruhi mempunyai nilai inti maka akan
menaikkan yang diprediksi yaitu keunggulan bersaing. Keunggulan bersaing
mempunyai nilai inti supaya terlihat atau tampak pada kinerja perusahaan
UKM. Dalam kasus ini bahwa secara serta-merta meningkatnya strategi
inovasi akan menaikkan atau meningkatkan keunggulan bersaing dan secara
automatis akan di ikuti meningkatnya kinerja perusahaan UKM. Berdasarkan
penjelasan tersebut diatas pada contoh pertama kedua dan ketiga yang
didalamnya merupakan pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung,
bagaimana implementasinya di SMESCO. Di SMESCO faktanya adalah tidak
semua produknya berkinerja semua karena didalamnya walaupun strategi

inovasinya baik, mempunyai keunggulan bersaing. Hal tersebut disebabkan
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produk bukanlah produk primer akan tetapi produk sekunder. Dengan
demikian maka SMESCO harus dapat mendatangkan konsumen yang

mencari produk sekunder dan kerja sama dengan berbagai instansi serta
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menjalin komunikasi kepada stakeholder.

2. Hasil penelitian dapat memberikan implikasi praktis pada orientasi pasar,
keunggulan bersaing dan kinerja perusahaan UKM dalam implementasi
praktis pada kehidupan sehari-hari. Bagaimana suatu perusahaan dapat
menerapkan orientasi pasar dengan tepat. Hal tersebut haruslah melalui
beberapa tahapan yang dikaji secara mendalam tentang posisi dipasar produk
tersebut atau bagaimana pasar mempersepsikan produk dimata konsumen
nya. Dengan demikian maka akan terjadi suplay dan demand atas produk
tersebut, setidak-tidaknya kesamaan persepsi, kesamaan kebutuhan. Produk
yang memiliki nilai inti, memiliki pangsa pasar, memiliki nama, memiliki
karateristik tertentu. Itu semua merupakan ranah dalam menjalankan orientasi
pasar. Orientasi pasar tidak hanya berkutat bagaimana produk tersebut laku,
akan tetapi bagaimana menciptakan produk yang didasari oleh keinginan
masyarakat, harapan masyarakat akan produk bermutu, produk berkualitas,
sehingga karenanya produk mempunyai keunggulan dalam persaingan.

Keunggulan persaingan yang bagaimana bahwa keunggulan yang
mempunyai nilai persaingan yang tidak dimiliki oleh pesaingnya. Bila produk
sudah mempunyai nilai dalam persaingan maka akan mudah perusahaan

mencapai kinerjanya karena produk unggul akan diminati oleh konsumen.

5.10. Temuan Penelitian
Temuan penelitian ini memberikan kebaruan pada model penelitian sebagai

berikut:
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1. Secara konseptual bahwa keunggulan bersaing sebagai mediasi antara strategi
inovasi terhadap kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia. Dengan

demikian keunggulan bersaing sebagai kebaharuan dalam penelitian ini.
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Hasilnya bahwa strategi inovasi berpengaruh positif tidak signifikan terhadap
kinerja  perusahaan UKM di  SMESCO Indonesia dan strategi inovasi
berpengaruh positif signifikan terhadap kinerja perusahaan UKM di SMESCO
Indonesia melalui keunggulan bersaing.

2. Secara konseptual bahwa keunggulan bersaing sebagai mediasi antara
orientasi pasar terhadap kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia.
Dengan demikian keunggulan bersaing sebagai kebaharuan dalam penelitian
ini. Hasilnya bahwa orientasi pasar berpengaruh negatif signifikan terhadap
kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia dan orientasi pasar
berpengaruh positif tidak signifikan terhadap kinerja perusahaan UKM. di
SMESCO Indonesia melaui keunggulan bersaing.

Gambar 5. 5
Temuan Penelitian
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Keterangan:

H1:

H2:

H3:

H4:

H5:

H6:

H7:

Chai Li et al (2017) searah penelitian terdahulu, hasilnya penelitian positif
tdk signifikan atau tiak searah dengan penelitian terdahulu dan bertolak
belakang penelitian Zarrabi (2018) yang hasilnya berpengaruh positif.
Masih terbatas hasil penelitian terdahulu dengan hasil positif, hasil
penelitian bahwa keunggulan bersaing berpengaruh positif.

Cai Li et al (2017) hasilnya positif menurut Tutar (2015); Kohli dan Jaworski
(1990); Raduan (2012); Jaiyeoba (2014); Tabas (2014); hasilnya positif
signifikan. Hasil penelitian memperjelas dan searah penelitian terdahulu,
hasil positif dam keunggulan bersaing mampu sebagai mediasi sempurna.
Tabas (2014); Raduan (2012) positif signifikan sedangkan Au dan Tse
(1995) hasil negative. Hasil penelitian negatif memperjelas penelitian
terdahulu walaupun hasilnya negatif.

Narver&Slater (1990); Deng (1994): Safarnia (2011); Raduan (2012):
Naidoo (2010) hasilnya positif signifikan. Hasil penelitian positif signifikan
memperjelas dan searah dengan penelitian terdahulu.

Raduan (2012); Tutar (2015) hasilnya positif signifikan. Hasil penelitian
positif signifikan memperjelas dan searah dengan penelitian terdahulu.
Porter (1990); Porter (1985); Ghemawat (2010); Monica (1996); Naido
(2010); Ergovic (2013); Handoko (2015); Yasar (2010); Meutia (2012)
hasilnya positif signifikan. Hasil penelitian positif memperjelas dan searah

penelitian terdahulu.
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Kontribusi Penelitian

Penelitian ini memberi kontribusi sebagai berikut:

Kontribusi pada perluasan definisi, konsep dan implementasi terhadap strateqgi
inovasi. Bahwa inovasi akan berjalan dengan baik jika diikuti oleh strateqi,
karena strategi sebagai ujung tombak inovasi dan juga strategi dapat
merambah ke semua lini kehidupan operasional perusahaan. Strategi sebagai
insting prosessing unit, yang menginspirasikan, yang mencetuskan ide-ide
berlian, ide-ide istimewa serta kemana suatu ide diarahkan. Dengan demikian
dalam prakteknya strategi mengarahkan inovasi, untuk siapa inovasi itu
dilakukan, apakah untuk kepentingan konsumen, ataukah kepentingan
produsen, apakah untuk kepentingan nilai seni dari produk itu sendiri. Jadi
sebenarnya inovasi masih belum jelas diperuntukkan untuk siapa dan karena
apa inovasi itu dilakukan.

Kontribusi pada perluasan definisi,. konsep dan implementasi terhadap
orientasi pasar. Bahwa target perusahaan melakukan orientasi pasar untuk
siapa. Apakah hanya kepentingan perusahaan saja, ketika berorientasi pasar
maka produknya akan di minati konsumen. Pertanyaan-pertanyaan yang
secara linear tidak dapat dijawab dengan sempurna. Benarkah tahapan-
tahapan dalam melakukan orientasi pasar sudah benar-benar dilakukan.
Seandainya benar-benar dalam melakukan orientasi pasar berarti tidak ada
produk yang tidak laku terjual. Kalau demikian yang terjadi masalah utamanya
kenapa tidak laku dipasaran, apanya yang salah, komponen-komponen dan
aspek mana yang tidak terpenuhi.

Kontribusi pada perluasan definisi, konsep dan implementasi terhadap

keunggulan bersaing. Bahwa keunggulan bersaing atas suatu produk tidak
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selamanya berusia panjang, apalagi dalam kondisi persaingan yang sangat
ketat, semua perusahaan dapat menciptakan produk identik sama bahkan

lebih baik dari yang sudah ada di pasar. Perusahaan memainkan perannya
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sebagai produk yang menggantikan produk yang sudah ada, mereka
mencoba merebut pangsa pasar pesaingnya atau substitusi, ada yang
memperankan sebagai produk pelengkap atau komplementer bahkan ada
yang sebatas dapat meniru saja. Peran-peran seperti tersebut adalah suatu
pilihan bagi perusahaan, apakah dapat secara frontal menghadang dan
menghalangi persaingan dengan memunculkan produk pengganti yang
manfaatnya lebih baik dan banyak, mempunyai manfaat ganda atau multi
fungsi. Pertanyaan mendasar ketika perusahaan akan menciptakan
keunggulan bersaing, bersaing pada produknya, patennya, prosesnya atau
sumber daya lain yang tidak di miliki pesaing. Pada prinsipnya adalah unggul
dalam persaingan merupakan kepemilikan perusahaan yang tidak dimiliki oleh
pesaing namun demikian perlu di ingat bahwa itu semua mempunyai jangka
waktunya dan juga selera konsumen dapat berubah setiap saat.

Kontribusi pada perluasan definisi, konsep dan implementasi terhadap kinerja
perusahaan UKM. Bahwa definisi, konsep dan implementasi dari kinerja
perusahaan adalah hanya sebatas monitor. Hal tersebut kenapa hanya
sebagai monitor karena hanya memberikan gambaran umum tentang
perusahaan yang berkinerja. Sedangkan yang lainnya adalah sebagai di luar
kinerja perusahaan sebagai proses produksi menciptakan produk atau
barang. Jadi dengan demikian maka indikator yang digunakan pada kinerja
perusahaan akan berfungsi jika variabel prediktor dan mediator berfungsi

secara optimum. Atas dasar pendapat dari peneliti tersebut kiranya yang
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namanya kinerja perusahaan dapat berubah sesuai keinginan masing-masing
perusahaan, boleh dikata tidak sama antara satu perusahaan dengan
perusahaan lain. Perusahaan boleh hanya memegang beberapa indikator
keberhasilan perusahaan berkinerja, sementara yang lainnya boleh beda
bahkan lebih banyak atau lebih sedikit, tergantung dari jenis perusahaan itu
sendiri, apakah bergerak di bidang mencatri profit atau bergerak di bidang tidak

mencari profit.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini mempunyai keterbatasan sebagai berikut:

Keterbatasan terkait peneltian tentang definisi, konsep dan implementasi dari
strategi inovasi yang sudabh teruji secara empiris oleh para ahli atas penelitian
terdahulu sehingga hanya didapatkan definisi yang masih belum jelas yang
pada akhirnya dikembalikan pada definisi inovasi. Jadi strategi inovasi masih
sedikit yang menguraikan yang ada di jurnal lokal maupun internasional, yang
dimuat oleh peneliti bukannya salah atau kurang tepat akan tetapi belum
lengkap atau belum sempurna.

Keterbatasan terkait penelitian adalah ketika menyebar kuesioner tidak semua
responden bersedia mengisinya karena setelah peneliti ‘telusuri yang
bersangkutan adalah orang atau responden yang tidak berwenang untuk
mengisi - kuesioner. - Langkah selanjutnya menunggu ada pertemuan
berikutnya yang dilakukan oleh SMESCO Indonesia dalam acara yang
berbeda dan memastikan responden tersebut memang yang berhak mengisi
kuesioner. Jadi pengisian kuesioner untuk responden diambil pada beberapa

periode acara yang diselenggarakan oleh SMESCO.
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Keterbatasan terkait faktor diluar penelitian adalah seperti faktor formalitas
status SMESCO Indonesia di bawah Pemerintah Republik Indonesia dalam
hal ini adalah di bawah Kementerian Koperasi dan Usaha Kecil Menengah.
Jadi ada rasa ketakutan dari responden, jangan-jangan data persepsi di salah
gunakan oleh peneliti berkaitan masalah politik, hukum karena bertepatan
akan menghadapi tahun politik atau pemilihan presiden dan pemilihan
legislatif. Jadi masalah tersebut menganggu dan menjadi bahan sandungan
sebagai peneliti dalam menjelaskan bahwa penelitian tersebut adalah murni
kepentingan akademik demi kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi dan
hanya sebatas menyelesaikan salah satu syarat mencapai gelar doctor.
Secara keseluruhan persepsi terhadap penelitian  masih  menjadi

permasalahan bersama yang bersifat tidak mendukung penelitian.
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6.1.

1.

BAB VI
KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan maka jawaban terhadap

rumusan masalah dapat disimpulkan sebagai berikut:

Strategi inovasi berpengaruh tidak signifikan terhadap kinerja perusahaan
UKM di SMESCO Indonesia. Hal ini membuktikan bahwa strategi inovasi
yang dilakukan tidak mampu meningkatkan kinerja perusahaan UKM di
SMESCO Indonesia. Dengan demikian hasil penelitian ini tidak dapat
mengonfirmasi penelitian yang dlakukan (Chai Li et al. 2017); (Zarrabi,
2018).

Strategi inovasi berpengaruh signifikan terhadap keunggulan bersaing. Hal
ini membuktikan bahwa strategi inovasi yang dilakukan perusahaan UKM
mampu meningkatkan keunggulan bersaing. Dengan demikian hasil
penelitian ini mengonfirmasi penelitian yang dilakukan oleh (Grant,
1998;2005); (Porter; 1980); (Rogers, 1983; 1995); (Chen, 2009); (Naido
2010); (Saadat, 2015); (Karabulut, 2015); (Burgelman, 2001); (Williams,
2012).

Strategi inovasi berpengaruh signifikan terhadap kinerja perusahaan UKM
di SMESCO Indonesia melalui keunggulan bersaing. Hal ini membuktikan
bahwa strategi inovasi yang dilakukan  perusahaan UKM @mampu
meningkatkan kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia melalui
keunggulan bersaing. Dengan demikian hasil penelitian ini mengonfirmasi
penelitian yang di lakukan oleh (Aaker, 1988); (Porter, 1985); (Metcalfe,
1998); (Calantone, 2010); (Tutar, 2015); (Kohli and Jaworski, 1990);

(Raduan, 2012); (Jaiyeoba, 2014); (Tabas, 2014).
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Orientasi pasar berpengaruh tidak signifikan terhadap kinerja perusahaan
UKM di SMESCO Indonesia. Hal ini membuktikan bahwa orientasi pasar
yang dilakukan perusahaan UKM di SMESCO tidak mampu meningkatkan
kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia. Dengan demikian hasil
penelitian ini mengonfirmasi penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
(Aut&Tse, 1995).

Orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap keunggulan bersaing. Hal
ini membuktikan bahwa orientasi pasar yang dilakukan perusahaan UKM
di SMESCO Indonesia mampu meningkatkan keunggulan bersaing.
Dengan demikian hasil penelitian ini mengonfirmasi penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh (Hitt, 2011); (Narver and Slater, 1990); (Deng, 1994);
(Safarnia, 2011); (Raduan, 2012); (Naidoo, 2010).

Orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap kinerja perusahaan UKM
di SMESCO Indonesia melalui keunggulan bersaing. Hal ini membuktikan
bahwa orientasi pasar yang dilakukan perusahaan UKM mampu
meningkatkan kinerja perusahaan UKM di SMESCO Indonesia melalui
keunggulan bersaing. Dengan demikian hasil penelitian ini mengonfirmasi
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Narver, 2004); (McLachan,
2004); and (day,1994); (Porter, 1985); (Raduan, 2012); (Tutar, 2015).
Keunggulan bersaing berpengaruh signifikan terhadap kinerja perusahaan
UKM di SMESCO Indonesia. Hal ini membuktikan bahwa keunggulan
bersaing mampu meningkatkan kinerja perusahaan UKM di SMESCO
Indonesia. Dengan demikian hasil penelitian ini dapat mengonfirmasi teori

dan penelitian yang dilakukan oleh (Porter, 1990); (Porter, 1985);
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(Ghemawat, 2010); (Monica, 1996); (Naido, 2010); (Ergovic, 2013);

(Handoko, 2015); (Yasar, 2010); (Meutia, 2012).

6.2. Saran-saran
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Berdasarkan temuan dan kesimpulan yang telah diuraikan maka saran

yang dapat disampaikan kepada:

6.2.1. Perusahaan UKM di SMESCO Indonesia

1. Perlunya diketahui tujuan akhir dari strategi inovasi. Para pemilik usaha
kecil dan menengah melakukan strategi inovasi yang tercipta dalam bentuk
produk inovatif harus mengetahui secara pasti diperuntukan untuk siapa,
kenapa dan mengapa melakukan inovasi. Apakah benar produk untuk
kepentingan konsumen, untuk kepentingan produsen atau untuk
kepentingan nilai seni dan estetika karena produk inovatif akan
meningkatkan - keunggulan bersaing dan pada akhirnya mampu
meningkatkan kinerja perusahaan.

2. Perlunya diketahui tujuan akhir dari orientasi pasar. Para pemilik usaha
kecil dan menengah melakukan orientasi pasar harus dapat mengantisipasi
biaya tambahan yang muncul karena adanya orientasi pasar, walaupun
orientasi pasar tidak dapat meningkatkan keunggulan bersaing yang pada
akhirnya keunggulan bersaing mampu meningkatkan kinerja perusahaan.

3. Para pemilik usaha kecil dan menengah harus dapat menciptakan suatu
keunggulan bersaing sehingga mampu menaikan kinerja perusahaan di

SMESCO Indonesia.
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6.2.3.
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Akademisi dan Peneliti Mendatang

Para akademisi dan peneliti mendatang harus dapat menguraikan teori,
konsep dan implementasi tentang variabel strategi inovasi, orientasi pasar,
keunggulan bersaing dan kinerja perusahaan beserta indikator yang

berbeda dari penelitian ini sehingga benar teruji originalitasnya.

Pemerintah Republik Indonesia

Pemerintah Republik Indonesia hendaknya membina dan mengerakan
UKM berdasarkan UUD Dasar 1945 Pasal 33 Ayat (1) secara nyata dan
menjaga keberlangsungan UKM karena UKM dapat menjadi tulang
punggung perekonomian bangsa. Dengan demikian sistem pemasaran,
tahapan strategi inovasi, orientasi pasar terkendali dengan baik dalam
rangka menciptakan keunggulan bersaing untuk meraih kinerja

perusahaan UKM di SMESCO Indonesia.
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