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ABSTRAK

NINA FAPARI ARIF. Strategi Inovasi Made! Bisnis dari Konvensional ke
Digital dan Pengaruhnya terhadap Kinega UKM df Sulswesi Selatan
(dibimbing oleh Abd. Rahman Kadir, Jusni, dan Abdul Razak Munir).

Fenelitian ini bertujuan menganalisis serta menjelaskan beberapa
kontradiksi: Konsep, pemahaman, fokus kajian, hasil penelitian atas
kemampuan berinovasi, kemampuan pemasaran, inovasi model bisnis,
kemampuan memasuki pasar digital, dan peningkatan kinerja UKM.

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan populasi
penelitian adalah UKM yang melalukan penjualan dengan media
digitalfonfine di Sulawesi Selatan. Sebanyak 250 UKM dijadikan sampel
penelitian. Data dianalisis dengan menggunakan teknik structural
equalion modeling (SEM)-AMOS.

Hasil peneliian menunjukkan bahwa innovation capability
berpengaruh tidak signifikan terhadap business model innovation quality;
marketing capabilify berpengaruh signifikan terhadap business mode!
innovation quality, marketing capability berpengaruh signifikan terhadap
e-Markel entry capability, business model innovaltion quality berpengaruh
signifikan terhadap e-Markel entry capability; business model innovation
guafity berpengaruh signifikan terhadap SMEs GP, e-Market entry
capability berpengaruh signifikan terhadap SMEs growth performance;
innovalion capsbility berpengaruh tidak signifikan terhadap SMEs growth
performance melalui business model innovation gquality, markefing
capabilify berpengaruh signifikan terhadap SMEs growth performance
melalul business model innovation quality, dan markeling capability
berpengaruh signifikan terhadap SMEs growth perfomance melalui e-
Market entry capabilily. ==

Kata kunci: business mode! innovation quality, marketing capability,
innovation capability, e-Marke! entry capability, SMEs growth
performance :
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MINA FAPAR! ARIF. Business Model Innovation Strategy from Conventional lo
Digital and Its impact on the Performance of SMEs in Sputh Sulawesi (supervised
by Abd. Rahman Kadir, Jusni, and Abdul Razak Munir)

This research aims to analyze and explain some centractions involving
concept, understanding, focus of study, the results of research on innovation
capability, marketing capability, business model innovation, ability to enter digital
market, and the improvemant of SME performance.

This study was a quantitative research. The populations were SMEs that
made sale with digital/online media in South Sulawesi. The sample consisted of 250
SMEs. The data were analyzed using Structural Equation Model (SEM)-AMOS
technigues.

The resulis of the research indicate that innovation capability has no
significant effect on business model innovation quality, Marketing capability has a
significant effect on business model innovation quality. Marketing capability has a
significant effect on e-market entry capability. Business model innovation quality has
a significant effect on e-market entry capability. Business model innovation quality
significantly affects the growth performance of SMEs. E-market entry capability has
a significant effect on the growth performance of SMRs. Innovation capability has
no significant effect on the growth performance of SMEs through business model
innovation quality. Marketing capability significantly affects the growth performance
of SMEs through business model. Marketing capability significantly affects the
growth performance of SMEs through e-market entry capability.

Key words: business model innovation quality, marketing capability, innovation
capability, e-market entry capability, SME growth performance
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PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

UKM Sangat penting bagi sebagian besar perekonomian di dunia,
terutama Negara-negara yang sedang berkembang. Bank dunia meyatakan
bahwa UKM Formal berkonstribusi 50% dari total lapangan kerja dan hingga 40%
dari pendapatan nasional (PDB) di negara-negara berkembang, dan statistik ini
akan secara signifikan lebih tinggl jika meamperhitungkan UKM Informal. Salain
Itu, Bank Dunia juga memperkirakan bahwa 600 Juta pekerja akan memasuki
dunia global selama 15 tahun kedepan, terutama di Asia dan Afrika. Estimas! ini
menggambarkan pentingnya UKM dalam membentuk lanskap ekonomi Negara
berkembang. Mengingat peran penting dari UKM dalam pertiumbuhan Ekonomi,
pemerintah di Negara berkembang terus mencar cara untuk meamperkuat UKM

dan membuatnya lebih Sukses {Ndiaye, Abdul Razak, Nagayev, & Ng, 2018).

Upaya pemerintah Sulawesi Selatan melalui Dinas Koperasi dan UMKM
Sulsel untuk memperkuat UKM adalah dengan pendampingan hingga pelatihan
kepada UKM sehingga memberikan dorongan kepada pelaku UKM agar lehih
produktif. Selain itu pelaku UKM juga dilkutsertakan dalam berbagai pameran
hingga membantu pemasaran produk. Tujuannya agar pemasaran produk

unggulan UKM Sulsel menjadi lebih Luas. Sehingga dihimabay untuk

memperluas jangkauan pemasaran dengan memanfaatkan teknologi digital,




Upaya tersebut membuahkan hasil pada peningkatan pendapatan
perkaplta masayarakat sul-sel, dan sektor yang paling banyak memberikan
konstribusi adalah sektor UKM.
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Garnbar 1.1 Pendapatan perkapita sidssl

Namun, terlepas dari inisiatif para pembuat kebljakan untuk mendorong
perlumbuhan UKM, peran UKM dalam sekior Swasta sering diremehkan hal ini
berdasarkan laporan Dalberg Global Development Advisors. Laporan tersabut
menunjukkan pertumbuhan UKM di Megara berkembang seringkall terhambat
oleh modal besar untuk pertumbuhan dan ekspansl. Bisnis swasla adalah
pemangku kepentingan penting yang menguasai sebagian besar sumber daya
dan kemampuan (Ballou, Casey, Grenier, & Heilger, 2012) Olehnya itu UKM
harus mampu metakukan Inovasi pada Modal bisnisnya. Inovasi model bisnis
diduga menghasilkan pengembalian yang lebih tinggl daripada inovasi produk
atau proses (Geissdoerfer, Viadimirova, & Evans, 2018)

Model bisnis merupakan hal yang sangat penting dalam keunggulan

kompetitif yang berkelanjutan dan merupakan pengaruh utama dalam




meningatkan kinerja organisasi yang berkelanjutan, Masalah keberlanjutan,
seperll ketidaksetaraan yang runcul (Piketty, 2015) dan kemerosotan mata
pencaharian (Rockstrém, J., W. Steffen, K. Noone, 2003) membuat transformasi
menuju sistem ekonomi yang lebih berkelanjutan semakin diinginkan, Namun,
kemajuan teknologi menuju keberlanjutan semakin meningkat, dan banyak
perusahaan merasa sulit untuk memenuhi target Kebedanjutan mereka. Oleh
karena itu inovasi pada tingkat model bisnis diperlukan untuk menyelaraskan
insentif dan mekanisme pendapatan untuk meningkalkan solusi yang

berkelanjutan,

Sebagaimana upaya pemerintah Sulsel dalam meningkatkan daya saing
UKM dengan Digitalisasi UMKM menjadi hal Vital dalam pemanfastan teknologi
infarmasi, khususnya membantu UKM lokal membuka pasar dan melebarkan
permintaan yang potensial dengan sistem onfine. Sehingga UKM periu untuk

berkompetensi dalam melakukan Jual beli onfine tersebut.

Jual beli online inl memberikan pergeseran pemaknaan tentang konsep
pasar. Dimana dulunya pasar didefenisikan sebagai tempat bertermunya penjual
dan pembell untuk melakukan transaksi (Jual beli) baik itu barang ataupun |asa,
Defenisi tersebut merupakan defenisi secara konfensional (ofMing). Namun
seiring dengan perkembangan internet defenisi pasar pun semakin luas dan
mengalami pergeseran, bahwa pasar bukan hanya secara konvensicnal tetapi
telah bergeser ke inovasi pasar digital dengan adanya sistem jual bell online
yang popular dengan istilah e-Commerce. Perkembangan pasar anfine(digital)

dari tahun ketahun mengalam| peningktan, berikut data paningkatan UKM online

(digilal) di Sulawesi Selatan :




Tabel 1.1 Perbandingan pertumbuhan UKM Digital (onfine) dan

Offline {(Konvensional) di Sulawesi Selatan

Kondisi Tahun
UKM 2012 2013 2014 2015 2016
On line
{Dig.ila!} 2391 568 305,034 318,500 330,841 339 06
Off Line
(Konvensional) | 496 455 519,383 542 310 063,322 | 577,226
Sumber : data dicksh dard penalitian iZma, 2018
700,000 - =
600,000 +—
500,000 +— —_— —
400,000 - - % s iy
300,000 . + M — s g, 4 ne
il Off Ling
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2012 2013 204 2015 2016

Sumber : date diolah dad penelitlen |zms, 2018
Gambar : 1.2 UKM Digital {online) dan Offline (Konvensional) di Sulawes! Selatan

Pelaku Usaha Kecil dan Menengah (UKM) di Indonesia sudah saatnya
melakukan inovasi model bisnis dari konvensional ke digital untuk meningkatkan
daya saingnya karena teknologi bisa membuka banyak peluang. Dan upaya
tersebut telah di lakukan di Sulawesi Selatan dengan berbagai kegiatan kegiatan

pelatinan yang temanya tentang UKM go digfial,

Model bisnis sangat dipengaruhi oleh kemampuan berinovasi.
Kemampuan berinovasl dibagi menjadi dua yakni kemampuan Teknis dan non
teknis. Kemampuan teknis terdifi dari pengembangan layanan baru, dan

pengembangan teknologl. Sedangkan kemampuan non teknizs terdii dari

manajemen, pemasaran dan penjualan (Heirali, O'Cass, & Ngo, 2013).




Salah satu bentuk kemampuan berinovasi dalam UKM adalah inovasi
dalam memberikan pelayanan kepada konsumen, UKM Perlu bernovasi dalam
layanan agar dapat bertahan dan menciptakan nilai. Pelayanan UKM
menghadapi  fantangan untuk  menawarkan peningkatan layanan kepada
konsumen sehingga membutuhkan kemampuan untuk berinovasi {Adrodegari,

Pashou, & Saccani, 2017).

Kualitas Inovasi ditentukan terutama oleh kualitas sumber daya manusia
yang mampu belajar secara terus menerus dan mengikuti tren perubahan dalam
teknologi. Struktur organisasi tidak kaku terhadap birokrasi yang mungkin saja
menahan kreatifitas mereka. Untuk tantangan tersebut sangat dibutuhkan

kemampuan berinovasi dalam kenten digital {Simatupang & Widjaja, 2012).

Diskop UKM sulsel dalam melakukan inovasi berbasis sumber daya
menyiapkan generasi muda siap berkompetisi secara global melalui inovasi
pelatihan dengan program Young Entrepreneur School Sulawesi Selatan (YESS)
untuk memberikan motivasi kepada para generasi muda tentang pentingnya

kewirausahaan di era milenial agar dapat berkompetisi secara global.

Kemampuan Inovasi adalah kemampuan untuk mengelola proses inovasi
mulai darl identifikasi kebutuhan dan masalzh, penelitian, pengembangan dan
komersialisasi suatu inovasi melalui difusi ke adopsi oleh penggunanya
{“rogers,1995," n.d.). (Hansen & Birkinshaw, 2007) menggambarkan kemampuan
inovasi sebagai rantai nilai inovasi yang terdin dari bagian yang terintegrasi satu

sama lain. Yang perlama adalah pengembangan ide yang dapat dilakukan oleh

pihak-pihak yang ada di dalam ataupun di luar perusahaan, Yang kedua adalah




konversi ide dimana ide dipilih dan dikembangkan menjadi produk atau sebagai

proses.

Usaha Kecil Menengah (UKM) memiliki kekuatan pada motivasi, jaringan
kerja yang baik, keterampilan yang unik, komunikasi informal yang pendek,
memungkinkan pengetahuan berjalan lebih alami, efisien dan efekiif (Rohana &
Kemaruzaman, 2009) . Proses berbagi pengetahuan antar indivedy di dalam
UKM merupakan faktor keberhasilan dalam mendorong  terciptanya
pengetahuan, peningkatan kemampuan inovasi yang berkelanjutan, dan pada

akhirnya akan merangsang individu untuk berpikir kritis dan kreatif

Sektor Usaha Kecil Menengah (UKM) memiliki peran penting dalam
mendorong pertumbuhan perekonomian Indonesia. Dengan adanya sektor UKM,
pengangguran akibat angkatan kera yang tidak terserap dalam dunia kerja
menjadi berkurang. Sektor UKM telah terbukti menjadi pilar perekonomian yang
tangguh, hal ini terbukti dengan pertumbuhan ekonomi sulzel =zaat ini sudah
semakin kuat di posisi rata-rata 7 persen (7 %). Capaian tersebut ditopang oleh
sekior UKM. Hanya saja para pelaku UKM peru rutin diberikan pembelajaran
baik dari segl strategi pengemasan produk maupun pemasaran agar dapat lebih

produktif di kancah perekonomian nasicnal maupun iternasional,

Beberapa Studi mengemukakan bahwa inovasl dan pemasaran sebagal
dua aspek penting bagi kemampuan organisas! untuk mendapatkan modal dalam
pasar yang kompetitif (Ngo & O'Cass, 2012, Jaramilio, Nguyen, & Smart, 20186).
Konsumen menganggap bahwa perusahaan dapat dipercaya karena produk dan

layanan serta reputasi perusahaan itu sendii (Adhikard, Sen, Gupta-

Bhattacharya, & Chanda, 2004).




Kemampusn Pemasaran, meryjuk  sebagai  “Proses integrative
memanfaatkan sumber daya perusahaan {pereujud dan tidak berwujud) untuk
menegenali kebuluhan spesifik konsumen, mencapai diferensiasi produk yang
kompetitif dan untuk mewujudkan ekuitas merek yang unggul" (S.Day, 1354).
Setelah kemampuan Ini berkembag, menjadi kompleks untuk ditiru pesaing
(S.Day, 1984). Oleh karena itu, kemampuan pemasaran dipandang sebagal
salah satu kemampuan utama, yang memfasililasi keunggulan kompetitif (Yu,
Ramanathan, & Math, 2017). Literatur dibidang pemasaran mengungkapkan
bahwa kemampuan yang digunakan oleh perusahaan untuk mengubah sumber
daya menjadi produktivitas yang terkait dengan kinerja perusahaan mereka
(Viorhies & Morgan, 2004). Ada berbagal penelitian yang telah mengeksplorasi
hubungan yang signifikan dalam kemampuan pemasaran dan kinerja keuangan
perusahaan (Kamboj, Goyal, & Rahman, 2015) (Vorhles & Morgan, 2004) (Math,
Nachiappan, & Ramanathan, 2010) menyadari bahwa kemampuan pemasaran

secara signifikan mempengaruhi kinerja perusahaan.

Kemampuan pemasaran mencakup proses-proses yang didirikan di
perusahaan untuk mengatur kebutuhan pelanggan dengan kepemilikan formasi,

organisasi, dan pemanfaatan (Krasnikov & Jayachandran, 2008).

Kemampuan pemasaran saat ini mengalami pergeseran dan revolusioner
dari konvensional ke teknologi digital. Masih kurangnya penelitian yang
mengintegrasikan perkembangan teknologi terbesar dalam dua puluh tahun
terakhir dimana ecommerce telah mendorong perubahan revolusioner dalam
bisnis global dengan manfaat utama yaitu memasuki pasar baru, peningkatan

basis pelanggan, rantai pasokan yang disederkanakan, peningkatan tekonologi

layanan pelanggan, peningkatan laba dan pengurangan blaya (Karavdic &




Gregory, 2005). Transformasi darl pasar tradisional ke pasar digital menuntut
kapabilitas pemasaran khusus yang bertempat di perusahaan yang mendukung
dan berorientasi pada pencapaian efisiensi pemasaran yang unggul. Berinvestasi
dalam sumber daya ecommerce telsh menjadi praktek yang biasa di bidang
ekspor, namun berinvestasi dalam teknologi informasi (T1) tidak menjamin
kesuksesan, mengarahkan para peneliti untuk menantang efek langsung sumber

daya Tl pada kinerja (“Ravichandra, Liv, Han & Hasan, 2009," n.d.).

Perusahaan semakin menyediakan layanan online sebagai tambahan
layanan tradisional/offline ("Pujari, 2004 " n.d.), sehingga bisnis yang memberikan
nilai superior yang berasal dari layanan prima dan produk vang berkualitas
cenderung memenangkan loyalitas pelanggan (Otim & Grover, 2008}, Hal ini
menjelaskan peningkatan pesat dalam layanan digital berbasis transaksi dan
kebutuhan untuk mengetahui bauran layanan apa yang harus ditawarkan
perusashaan untuk memuaskan konsumen sementara  secara realistis
mempertimbangkan kendala oparasional dan Keuangan ("Zlgbal & Baran,2003,"

n.d.). Berikut data yang menggambarkan layanan yang diakses pengguna

layvanan onfine :




£ 89,35%

ATl

SEEREE R

Sumber : Asoslasl Penyelenggars Jess Intemal indonests (BRI, 2018
Garmbar : 1.3 Layanan digital diskses

Berdasarkan data diatas terlihat penggunaan Social Media menempati
urutan yang paling tinggi dalam penggunaan layanan onfine. Melihat fenomena
ini maka banyak yang memanfaatkan social media selain sebagal sarana
komunikasi juga memanfaatkan untuk melakukan proses jual bel.

Perkembangan teknologi komunikasi infarmasi (TIK) dan perdagangan
digital (Ecommerce) telah memungkinkan konsumen untuk membeli produk dan
layanan secara onfine (“Lai, 2014, n.d.). Pada saat yang sama psrumbuhan
besar toko onfine telah mendorong persaingan yang ketat diantara penjual
scommerce, yang semakin melihal pengalaman pelanggan sebagai hal yang vital

("Lai,2014," n.d.). Perkembangan toko emine di Indonesia sajalan dengan

pertumbuhan pembeli online seperti pada gambar di bawah Ini:
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Sumbar ; eMarkeier, 2016
Gambar 1.4 . Pertumbuhen pembell online dl Indonesia

Adapun pemebeli onfine di Indonesia terbagi atas situs belanja onlfine nya
sapertl yang digambarkan di bawah ini :

i
lenis situs belanja online

BN
50,3%% 43,1% N,6% B,8%
o anlive ieparing an.'r' wEibeli  Wosbwior iur'u.‘ 11 Hes=ager  Mpling s “.:l
(s¥i pEnjuaEn)  sosial {Baryak penjualy eAaline e

Sumber : Asoslasi Panyelanggara Jasa Intemet Indanesia (AP}, 2018
Gambar : 1.5 Jenls Situs Belanja oniine d Indonesis

Perkembangan e-marketing dengan sistem ecommerce telah melahirkan
pasar Vidual yang istlah pemasarannya adalah emarkst place. Beberapa

emarket place yang ada di Indonesia adalah Lazada, Tokopedia, Bukalapsk, Bli-

bli, Shopee, JD.ID, Elevenia, Bhineka, Zalora, dan lainnya. Perkembangan




i1

emarkel place tentunya sangat erat kaitannya dengan kemampuan dan

sumberdaya dar para pelaku usaha untuk menjalankan sistem tersebut.

Pandangan berbasis sumber daya perusahaan (RBV) menyarankan
untuk fokus pada hasil dari proses penyebaran sumber daya (misalnya
kemampuan} dan bagaimana kemampuan perusshaan membantu dalam
menerapkan strategi perusahaan ("“Vorhies, Morgan, & Autry, 2009, n.d.)
MNamun terlepas dari kemajuan teoritis dan konseptual dalem bidang ini, hanya

sedikit penelitian empiris yang melihat Inovasi Madel Bisnis.

(Abebe, 2014) , dalam penelitiannya menunjukkan bahwa adopsi
ecommerce memiliki pengaruh  signifikan dan  positif terhadap tingkat
pertumbuhan  penjualan rata-rata UKM dan bahwa pengauna teknologi
ecommerce memiliki tingkal pertumbuhan penjualan rata-rata UKM dan bahwa
pengguna teknologl ecommerce memiliki tingkat pertumbuhan rata-rata yang
lebih tinggi secara signifikan daripada UKM yang tidak mengadopsi. Hasilnya
juga menunjukkan bahwa adopsi ecommerce secara positif mempengaruhi
tingkat pertumbuhan penjualan tahunan UKM bahkan lebih ketika parusahaan
sampel memiliki orientasi wirausaha yang lebih tinggi. Secara keseluruhan hasil
analisis ini menunjukkan pentingnya adopsi ecommerce sera orientasi
kewirausahaan UKM pada Kinerja UKM. Keterbatasan/ Implikasi penelitian-
temuan penelitian ini dapat bermanfaat bagi UKM secara Umum sebagai sarana
untuk memahami bagaimana adopsi ecommerce berdampak positif terhadap
kinerja perusahaan. Hubungan tersebut menunjukkan bahwa ecommerce
merupakan fakior penting yang dapat meningkatkan kinerja internal, proses dan

akhirnya kinerja. Oleh karena itu mengadopsi eccomerce harus menggunakan

teknologl ini sementara yang tidak mengadopsi harus mempartimbangkan
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manfaat potensi leknologl ini untuk menyederhanakan cperasi dan keaktifan
mereka. Orisinalitas/ nilai penelitian abebe memberikan konstribusi pada literartur
dengan memberikan bukti empiris tentang peran adopsi ecommerce dan

orientasi kewirausahaan dalam kinerja perusahaan kecil,

Hal ini tentunya sejalan dengan tingkat pertumbuhan UKM di Sulawesi
selatan yang melakukan penjualan secara online, Berdasarkan data BPS sensus
2016 jumiah usaha sektor UKM yang ada di sulawesi selatan sebesar 290,333
usaha, namun yang baru menjalankan sistem online sebasar 7.07 % dari total

semua sekior usaha.

Tabel 1.2 Banyaknya Usaha/Perusahaan dan Rasio penegeluaran terhadap
pendapatan UKM menurut wilayah di Sulawesi Selatan

Mo Pembagian Daerah Banyaknya Usaha
1 Selatan-selatan (Kep. Selayar, Bulukumba,
41.988
Bantaeng, Jeneponto, dan Sinjai)
2 Mamminasata (Makassar, Maros, Gowa dan
125.432
Takalar)
3 | Ajatapareng (Pangkep, Barru, Pare-pare,
33.154
Pinrang, dan Enrekang)
4 |Bosowasi (Bone, Soppeng, Wajoc dan
89.759
Sidrap)
Total Usaha 290.333

Sumber : Sansus nasional, BES 20156

Berdasarkan data diatas tentang persentase menjalankan usaha

dengan internet di Sulawesi Selatan hanya sebesar 7,07 % dad seluruh sektor
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i3

ussha yang ada di Sulawesi Selatan, tentunya lerdapat kesenjangan antara
pertumbuhan pengguna internet di Indonesia yang meningkat secara signifikan
dari tahun ke tahun. Data UMKM di Indonesia yang go Online di tahun 2017
terdapat pada gambar di bawah inj :

Kegiatan UMKM Go Online

2017

550 e Ty S e e e

chort 1L B
Sl W DR — anil
!f T 5 T T  ar

._l#lil_l

“-i:i

Sumber ; Laporan Tahunan Direktorat Jondral Aplikas| Informatika, 30497
Gambar : 1.6 UMKM Indonesla Go QOniine

UMKM go online di Sulawesi Selatan diwakili aleh kota Makassar
memang masih terbilang sedikit dibandingkan dengan beberapa kota/Provinsi di
Indonesia. Gambaran pengguna internet di Indonesia terdapat pada gambar di

bawah ini :

Sumber : Unibed Mation , U.S Census Bursau, 2018
Gambar : 1.7 Digifal di Indonesia
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Tentunya hal ini merupakan Potensi uniuk terus mengembangkan Model
Bisnis yang berbasis Digital di Sulawesi Selalan dan Indonesia tentunya.
Peluang dan tantangan untuk peralihan Model Bisnis ini sangat erat kaitannya
dengan potensi memasuki pasar, terlabih pasar Digitall Virtual Market,

Kemampuan memasuki pasar (Marke! entry) mengscu pada
kemampuan sosial atau perspektif laringan dalam pilihan mode market entry
bahwa jaringan sosial memungkinkan UKM untuk mengganti kekurangan sumber
daya mereka sendiri dengan sumber daya mitra/Jaringan, memungkinkan LKM
untuk berkomitmen kuat ke Negara lain terkalt mode memsauki pasar ("Ripolles
et al,.2012," n.d.)

Kemampuan sosial mengacu pada kemampuan perusahaan unluk
memperoleh dan mengeksploitasi sumber daya dar jaringan bisnis. Mengacu
pada pada konteks penelitian saat ini, pilihan mode entry bergantung pada
hubungan jaringan perusahaan seperti hubungan pelanggan, pemasok, maupun
pesaing, bukan semata-mata pada keunggulan spesifik parusahaan, Kemapuan
sosial dan teori jaringan memiliki hubungan dengan pendekatan teoriis terkait
dengan pilihan mode masuk pasar luar neger.

Selain itu, modal sosial membantu mengurangi ketidakpastian ekstemnal
terkait dengan bahaya kontrak, karena ikatan sosial didasarkan pada
kepercayaan (“Prashantham,2011," n.d.). Merefleksikan teorl institusional, modal
sisial mengurangi hambatan unluk internasionalisasi (“Prashantham,2011,” n.d.)
karena hubungan Jaringan membantu perusahaan untuk membangun hak untuk
melakukan bisnis di pasar baru {Yiu & Makino, 2003).

Selanjutnya, untuk mempermudah dalam membandingkan hasil-hasil

penelitian yang menguji hubungan Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business
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Model Business Innavation Quality) terhadap Kinerja pertumbuhan UKM (SMEs
Growth Performance) maka disajikan dalam tabel di bawah ini :

Tabel: 1.3 Riset gap Kemampuan berinovasi (Innovation Capability),
Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability), Kemampuan
memasuki pasar (e-market entry Capability), Kualitas Inovasi
Model Bisnis (Business Model Innovation Quality),dan

Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance)

Riset gap Inovasi Model Bisnis {Business Mode/ Innovation)

antara panerapan
Inovasi Model Bisnis,
ada yang mengalami
kesuksesan dan ada
yang mengalami

kegagalan.

harus mengembangkan
model  bisnis  berkinerja
tinggi baik untuk
menghasilkan keuantungan
yang berkelanjutan dan
ntuk bertahan di lingkungan

Reseach Gap Hasil Penelitian Pansiitf
m Penggagas
Terdapat perbedaan Perusahaan wirausaha | (Haggege,

Gauthier, & Rilling,
2017)

pengembalian yang lebih
inggi daripada  inovasi

yang kompetitif

Banyak  inovasi  model | ("Patel 2015," n.d.)
bisnis yang gagal

Inovasi model bisnis diduga | (Geissdoerfer et
menghasitkan al., 2018)

kemampuan barinovasi.

== Signifikan

produk atau proses
Riset gap Kemampuan berinovasi (Innovation Capability)
Reseach Gap Hasil Penelitian R kb4
Terdapat perbedaan innovation  Capability (Mada & Ali, 2015)
fakior yang servive Invation Capability
mempengaruhi =» Service value creation

Kemampuan Inovasi Tehnis
( Pengembangan layanan
baru, teknologi)

Kemampuan inovasi non
teknis (Manajerial,
enjualan , dan pemasaran)

(Ngo & O'Cass,
2012)

Knowledge and
competencies, Organization
Suppaort arganization
Structure, resources,
infrastructure, strategies
and regulation, leadership

(Boons & Lideke-
Freund, 2013)

Actors, Physical resources,

| (Gore et al., 200
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culture, and structure and
system

Vision and Strategy, basic

competencies,
organizational  intelligence,
creativity  and idea

management, arganization
structure  and  systam,
technology management

(Lawson &
Samson, 2001)

Riset Gab Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability)

Reseach Gap

Hasil Penelitian

Kemampuan
pemasaran yang

berbasis teknologi perlu

dikaji lebih dalam.

Peneliti/
Petiggagas

Dasar kuat yang dapat
digunakan menetapkan
bahwa sumber daya dapat
dikembangkan menjadi
kemampuan pemasaran
yang khusus, yang pada
gilirannya dapat
maningkatkan efektifitas
implementasi strategi
pemasaran dan mengarah
pada kinerja yang lehih
tinggi

(Kaleka & Morgan,
2018)

Kemampuan  pemasaran
merupakan kemampuan
utama yang memfasilitasi
keunggulan kompetitif

(Nath et al., 2010)

hubungan yang signifikan
dalam kemampuan
pemasaran dan  kinera

{Math et al., 2010) :
(Vorhies & Maorgan,
2005)

keuangan perusahaan

MNamun terlepas dari
kemajuan  teoritis  dan
konseptual dalam bidang
ini, hanya sedikit penelitian

fﬁaaarbn.
Benedetto, & Song,
2007).

empiris yang menilai

apakah kemampuan

berbasis teknologi

membanty meniciptakan

afisiansi pamasaran

Literatur dibidang | (Vorhies & Margan,
pamasaran 2003)
mangungkapkan bahwa

kemampuan yang

digunakan oleh perusahaan
untuk mengubah sumber
daya menjadi produktiivitas
yang lerkait dengan kinerja
perusahaan mereka
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|__Riset gap Kemampuan memasuki pasar (e-market enfry Capability)
Reseach Gap Hasil Penelitian o
n
Belum ditelitinya | Rekomendasi  penelitian |  (Blackburme &
kemampuan memasuki | lentang metode memasuki | Buckley, 2017)
pasar digital{ Emarket pasar luar negeri dengan
Enlry Capability) inkubator bisnis
Internet, ICT dan E- (“Becker,2012,"
Maricating membarikan n.d.)
peluang baru untuk
mengembangkan bisnis di
luar neger, model
internasionalisai harus
disesualkan untuk
mengakomodas| ingkungan
yang berubah ~
Berinvestas! dalam | ("Ravichandra, Liu,
teknologi  informasi  (TI) | Han &  Hasan,
tidak menjamin | 2009," n.d.).
kesuksesan, mengarahkan
para peneliti untuk melihat
efek langsung sumber daya
Tlpadakinefa
Riset Gab Peningkatan Kinerja UKM {SMEs Growth Performance)
Penelitif
Reseach Gap Hasil Penelitian B St
terdapat perbedaan Adopsi ecommerce | (Abebe, 2014)
dalam peningkatan berpengaruh positif
kinerja UKM baik terhadap peningkatan
secara financial penjualan tahunan UKM -
maupin non financial | Market Orientation  (MO) {Demirbag,
yang berbasis leknologi | berpengaruh positif | Tatoglu, Tekinkus,
digital. terhadap kinerja melalui | & Zaim, 2006)
vanabel TOM, dan MO tidak
berpengaruh  positif  pada
kinetja tanpa TOM
Kompelensi wirausaha dan {Ibidunmni et al.,
pertumbuhan UKM berbasis 2018)
teknologi berpengaruh
signifikan terhadap kinerja
Sumber : Elaborasi barbagal hasil penelitian, 2019
1.2 Rumusan Masalah
Landasan pemikiran studi ini adalah beberapa konfradiksi ;| Konsep,

pemahaman, fokus kafian, hasil pensiiian atas kemampuan berinovasi,

kemampuan pemasaran, kualitas inovasi model bisnis, kemampuan memasuki
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pasar digital dan peningkatan Kinerja UKM. Sebagaimana yang tertera pada
Reseach Gap Tabel 1.2 Oleh karena itu studi ini memiliki perbedaan dengan
studi terdahulu kerena akan mengintegrasikan pendekatan kemampuan
memasuki pasar digital (Emarket Entry Capability) dimana studi-studi terdahulu
hanya mengkaji tentang kemampuan memasuki pasar namun belum mengkajl
tentang kemampuan memasuki pasar vang berbasis digital (Emarket Entry
Capability). Jadi fokus masalah dalam peneliian ini adalah -

1. Pertama,masih terdapat perbedaan pandangan teortis dan hasil
penelitian tentang inovasi model bisnis seperti (Teece, 2010) mengamati
bahwa konsep model bisnis tidak memiliki landasan teoritis dalam studi
ekonomi dan bisnis, termasuk studi organisasi, slrategis dan pemasaran.
Penelitian inovasi telsh menghasilkan banyak teor, terutama pada produk
radikal dan inovasi proses, tetapi belum membahas Inovasi Model Bisnis.
Mamun, banyak akademisi (mis; (Amit & Zott, 2001);(Chesbrough, 2010);
(Teece, 2010) dan beberapa publikasi (mis;{Chesbrough, 2007)) telah
membuatnya masuk akal bahwa Inovasi model bisnis itu penting.
(Kristiansson, Hershey, Olsen, Rennie, & Gopinath, 2008)). Oleh karena
u penelitian ini mencoba mengkaji tentang kemampuan berinovasi
(Innovation Capability) dan Kemampuan Pemasaran (Marketing
Capability) pada Kualitas Inovasi Model Bisnis (innovation Business
Model Quality).

2. Kedua, belum adanya penelitian yang mengkaji tentang Kemampuan
Memasuki pasar digital (Emarket Entry Capability). Sehingga dalam

penelitian ini mencoba untuk memberikan rekomendasi tentang Emarket

Entry Capability berdasarkan penelitian terdahulu meneganai Market
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Entry Capability dan berdasarkan kajian teori Dinamic Capability dan
Social Capability/ Network Theary.

3. Ketiga, penelitian ini mencoba mengkaji tentang Peningkatan Kinerja
UKM (SMEs Growth Performace).

Berdasarkan mesalah-masalah yang dikemukakan tersebut, studi ini

memfokuskan pada masalah penelitian yang dirumuskan sebagai berikut

1. Bagaimana menentukan Kualitas Inovasi Model Bisnis ({Businass Modsl
Innovation Quailty) yang dilandasi pada kemampuan berinovasi
(fnnovalion  Capability) dan Kemampuan Pemasaran (Marketing
Capability).

2. Bagsimana mengidentifikasi Kemampuan memasukl pasar digital
(Emarket Entry Capability) yang dilandasi oleh Kemampuan Pemasaran
(Marketing capability) dan Inovasi Model Bisnis (Business Model
Innovation Quality).

3. Bagaimana mengidentifikasi Peningkatan Kinerja UKM [(SMEs Growth
Performace) yang dilandasi oleh Kualitas Inovasi Mode! Bisnis (Business
Mode! Innovafion Quality) dan Kemampuan memasuki pasar digital
(Emarket Entry Capability)

Berdasarkan Klasiflkasi masalah dan Fokus penelitian, Beberapa
pertanyaan penelitian yang dapat diajukan dalam penelitian ini , yaitu :

1. Apakah Kemampuan Inovasi (innovation Capabiity) berpengaruh

langsung terhadap Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation

Qurality) 7
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2. Apakah Kemampuan Pemasaran (Marketing Capabilily) berpengaruh
langsung terhadap Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model
Innovalion Quality) 7

3. Apakah Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability) berpengaruh
langsung terhadap Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry
Capability)?

4. Apakah Kualitas Inovasi Model Bisniz (Business Modal Innovation
Quality) berpengaruh langsung terhadap Kemampuan Memasukl Pasar
Digital (Emarket Entry Capability)?

9. Apakah Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation
Quality) berpengaruh langsung terhadap Peningkatan Kinerja UKM
(SMEs Growth Performance) 7

6. Apakah Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Enfry Capability)
berpengaruh langsung terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth
Parformance) ?

7. Apakah Kemampuan Inovasi (Innovation Capability) berpengarub tidak
langsung terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth
Performance) melalui Kuslitas Inovasi Model Bisnis (Business Mode!
Innowvation Quality)?

8. Apakah Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability) berpengaruh
tidak langsung terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth
Performance) melalui Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model
innovation Quality)?

8. Apakah Kemampuan Pemasaran (Marketing Capebilify) berpengaruh

tidak langsung terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth
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Performance) melalui Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarkaf

Entry Capability)

1.3 Tujuan Penelitian

Studi ini diharapkan untuk membangun modal teoretikal dasar dan

empirikal : Upaya untuk membangun luaran kemampuan memasuki pasar digital

(Emarkat Entry Capability) dan memberikan rekomendasi tentang Kualitas

Inovasi Model Bisnis (Business Mode! innovation Quality) berdasarkan pada teon

Resource Advantage Theory of Competition dan Dynamic Capability,

Untuk mencapai tujuan tersebut maka secara rinci tujuan studi ini

adalah, untuk :

1.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh langsung Kemampuan Inovasi
(Innovation Capability) terhadap Kualitas Inovas! Model Bisnis (Business
Mode! Innovation Quality) 7

Untuk menguli dan menganalisis pengaruh langsung Kemampuan
Pemasaran (Markeling Capability) terhadap Kualitas Inovasi Model Bisnis
(Business Model Innovation Quality) 7

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh langsung Kemampuan
Pemasaran (Marketing Capabilly) terhadap Kemampuan Memasuki
Pasar Digital (Emarket Entry Capability)?

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh langsung kualitas Inovasi
Model Bisnis {Business Model Innovation Quality) terhadap Kemampuan
Memasuki Pasar Digital (Emarkef Entry Capability)?

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh langsung kualitaz Inovasi

Model Bisnis (Business Model Innovation Quality) terhadap Peningkatan

Kinerja UKM (SMEs Growth Performance) ?

.
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Untuk menguji dan menganalisis pengaruh langsung Kemampuan
Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry Capability) terhadap Peningkatan
Kinerja UKM (SMEs Growth Performance) 7

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh tidak langsung Kemampuan
Inovasi {Innovation Capability) terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs
Growth Performance) melalui kualitas Inovasi Model Bisnis (Business
Madel Innovation Quality)?

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh tidak langsung Kemampuan
Pemasaran (Marketing Capability) terhadap Peningkatan Kineria UKM
(SMEs Growth Performance) melalul kualitas Inovasi Model Bienis
(Business Mode! Innovation Quality)?

Untuk mengull dan menganalisls pengaruh tidak langsung Kemampuan
Pemasaran (Marketing Capability) terhadap Peningkatan Kinerja UKM
(SMEs Growth Performance) melalui Kemampuan Memasuki Pasar

Digital {Emarkef Entry Capability)

1.4 Manfaat Penelitian

Hesil penelitian ini diharapkan dapat memberikan berbagai manfaat baik

manfaat teoritis sebagai pengembangan iimu pengetahuan maupun manfaat bagi

para praktisi.

1.4.1

Manfaat Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan konstribusi dalam

pengembangan kajian manajemen pemasaran khususnya teori tentang

bagaimana penerapan Resource Advantage Theory of Competition dan
Dynamic Capability.
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1.4.2 Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan konstribusi pemikiran kepada
para praktisi UKM. Hasil penelitian ini diharapkan dapat berguna sebagai
bahan pertimbangan untuk membuat keputusan Inovasi Model Bisnis
UK.

1.5 Sistematika Penulisan

Bab | Pendahuluan : Menjelaskan Latar belakang Penelitian, Masalah
Penelitian, Tujuan dan Manfaat Penelitian, Orisinal Penelitian, Ruang Lingkup
Penelitian. Pada bagian latar belakang disajikan beberapa kesenjangan hasil
penelitian (reseach gap) sebelumnya yang kemudian dikaji kembali sehingga
menjadikan alas an untuk dilakukan penelitian, di samping i#tu, dalam latar
belakang penelitian juga disajikan feomena yang terjadi dalam bisris pada ruang
Lingkup UKM yang dijadikan sebagai alasan untuk menerapkan konsep yang
dikembangkan dalam disetasi inl.

Bab |l Kajian Pustaka : Menyajikan teori-teori dan konsepe serta hasil
kajian emplris yang digunakan untuk mengembangkan proporsi-proporsi sebagai
landasan untuk membangun Model Teoretikal Dasar,

Bab |l Kerangka Konsepetual dan Hipotesis Penelitian, Menjelaskan
hubungan antara variabel yang digunakan dalam penelitian ini sehingga
dirumuskan hipotesis-hipotesis  peneliian yang dijadikan dasar untuk
membangun Madel Penelitian Empiris.

Bab IV Metode Penelitian, menjelaskan tentang metode penelitian yang

digunakan seperti rancangan penelitian, situs dan waktu penelitian, populasi dan

sampel, dan teknik pengambilan sampel, jenis dan sumber data, Metode
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pengumpulan data, variabel penelifian dan definisi operasional, dan teknik
analisa data.

Bab V Hasil penelitian, yang menjelaskan tentang deskripsi data
responden yang meliputi distribusi data responden, karakieristik deskripsi
responden dan karakteristk hasil peneliian yang meliputi analisis deskripsi
karakteristik variabel, dan deskripsi variabel independen maupun depanden,

Bab VI Pembahasan yang menjelaskan tentang pembuktian hipotesis
dari hasil penelitian yang telah dilakukan,

Bab VIl Penulup yang terdiri dari Kesimpulan, implikasi penelitian,

keterbatasan peneliian dan Saran.




BAB Il

KAJIAN DAN TELAAH PUSTAKA

2.1 Tinjauan Teori dan Konsep

studi inl diharapkan untuk membangun model teoretikal dasar dan
empirikal : Upaya untuk membangun luaran kemampuan memasuki pasar digital
(Emarket Entry Capability) dan memberikan rekomendasi tentang Inovasi Model
Bisnis (Business Model innovation) berdasarkan pada leorideori Resource

Advantage Theory of Compefition dan Dynamic Capabilify,
2.1.1 Resource Advantage Theory of Competition

Resource Advantage Theory of Competition memandang perusahan
sebagal penggabung sumber daya yang heterogen dan tidak sempurna (Hunt &
M.Morgan, 1995); (Hunt, 2000)). Teori R-A berpendapat bahwa Portofolio
sumber daya perusahaan dapat berarti keunggulan komparatif dalam sumber
daya yang mengarah ke produksi dengan laba yang lebih tinggi (Hunt, 2000).
MNilai superior dicapai ketika sumber daya yang digunakan untuk memberkan
kompetensi yang khas dan keunggulan yang relative berkelanjutan ("Hunt 2000,
Grewal & Tansuhaj 2001," n.d.). Teori R-A menyatakan bahwa melalui proses
kompetisi, perusahaan mengakumuizsi, mengembangkan, dan menciptakan

sumber daya yang merupakan modal sektor swasta.

Sebagal penentu utama profitabilitas didasarkan pada pandangan

bahwa kinerja yang unggul dan posisi kompetitif yang berkelanjutan tergantung

darl sumberdaya perusahaan. Tantangan utama bagi para manajer pemiiik
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usaha adalah mengubah sumber daya dasar menjadl kompetensi intl, yang
membenluk posisi kompetitf superior di segmen pasar tertentu. Pemikiran
dasamya adalah bahwa sumber daya yang sulit untuk ditiru dan diganti menjadi
unggul berpengarub untuk kinerja yang unggul. Sumber daya tersebut menjadi
kompetensi inti perusahaan. Hal tersebut sangat perlu dikembangkan untuk

mendukung tingkat omzet,

Hunt berpendapat bahwa lingkungan yang kompetitif dan sifat
parsaingan antara perusahaan dan para pesaingnya memang mempengaruhi
proses pengembangan sumber daya, Sehingga kebijakan kompetisi bukan hanya
menyangkul persaingan tetapi juga menyangkut keunggulan kompetitil. Sifat
pesaing sebagaimana ditetapkan oleh kebijakan persaingan yang akan

mempengaruhi akumulasi persaingan dan keunggulan kompetitif,

Teorl keunggulan Sumber (Teori R-A) memandang perusahaan sebagai
penggabung sumber daya seluler yang heterogen dan tidak sempurna (Hunt &
Morgan 1985; Hunt 2000). Teor R-A berpendapat bahwa portofolio Sumber daya
perusahaan dapat berarti keunggulan komparatif dalam sumber daya yang

mengarah pada produksi dengan laba yang lebih tinggi (Hunt, 2000).

Nilai unggul dicapai ketika sumber daya digunakan untuk memberikan
kompetensi yang berbeda dan keuntungan yang relative berkealanjutan (Hunt &
M.Morgan, 1995); (Hunt, 2000), teori RA menyatakan bahwa, melalui proses
kompetisi, perusahaan mengakumulasi, mengembangkan dan menciptakan yang
merupakan modal seklor swasta. Selain iu, teor R-A dkonseptualisasikan
sebagal operasi perusahaan dalam system social yang lebih besar, oleh karena

itu menggabungkan kelembagaan ( misalnya sumber daya sosial, institusi sosial,

tindakan pesaing dan pemasok, perilaku konsumen, dan keputusan kebijakan
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publicidan memperiuas memfokuskan system komparatif nasional, dengan
demikian menyediakan kerangka kerja teoritis untuk studi intermnasional. (Griffith
& Yalcinkaya, 2010),

Adapun peruasan Teod R-A terkait masalah individu, dapat
memungkinkan pemahaman yang lebih baik tentang masalah manajer periklanan

dan efsktifitasnya.
2.1.2 Dynamic Capability Theory

Teori kemampuan dinamis {Dynamic Capabilty Theory) muncul dari
pandangan Sumber Daya (RBV) yang melihat perusahaan memiliki kemampuan
teknologl yang berharga atau sumber daya yang spesifik daripada perusahaan
pesaingnya (Teece,1980). Perusahaan yang heterogen berhubungan dengan
sumber daya, kemampuan, dan pebiayaan. Karena itu, RBV mengklaim bahwa

keunggulan kompetitif perusahaan dibangun dari strategi.

Seiining waktu para ahli mengakul babwa persediaan asset lidak cukup
untuk mempertahankan kepemimpinan atau keunggulan kompetitif selama
perubahan yang cepat atau tidak terduga. Mengeksploitasi kemampuan asset
berbasis perusahasn yang ada adalah proses bisnis yang diperiukan untuk
mengkonfigurasi asset dengan cara yang menguntungkan. Konsep kemampuan
dinamis menekankan peran manajemen strategis dalam mengadaptasi,
mengintegrasikan dan mengkonfigurasi ulang asset-aset tersebut agar sesuai

dengan persyaratan lingkungan yang berubah (Shuen, Teece, & Pisano, 1997)

Kemampuan dynamic pada umumnya didasarkan pada tiga faktor yaitu
1) Posisi Aset : mengikutl logika evolusikemampuan perusahaan untuk

mengubah daftar kemampuan mereka di amsa mendatang dibatasi oleh

kemampuan saham saat ini. (Shuen et al., 1997) menggunakan istilah “assef™
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secara |uas untuk mendefenisikan sumber daya warisan (pengetahuan
keterampilan teknis, kempetensi organisasi, diiy; 2) Proses : perusahaan dapan
mengonfigurasi kembali posisi asset mereka dengan investasi dan intervensi
manajerial lainnya. Hal tersebut tergantung pada rutinitas tingkat tinggi (seperti
siruktur tata kelola, preses alokasi sumber daya, system manajemen dan lain-
lain); 3) karena sebagian besar kemampuan bersifat kumulatif dan berkembang

dari wakiu ke waktu.

Dynamic Capability Theory mengusulkan bahwa pasar dinamis pada
perusshaan terletak dalam sumber daya vang heterogen, yang menunjukkan
perbedaan dalam kemampuan perusahaan menggunakan sumber dayanya.
Perbedan-perbedaan ini menjelaskan kineda perusahaan dari wakty ke walktu.
(Eisenhardt dan Martin 2000; Makadok 2001 Teece, Pisano, dan Shuen 1887)

kemampuan dinamis juga

Pandangan kapabilitas dinamikidynamic capabiifies view (DCV),
didasarkan pada teori berbasis sumber daya/resource-based theory (RBT), yang
menjelaskan  kapabilitas dinamik yang peru  dimiliki organisasi  untuk
mentransformasi sumber daya menjadi keunggulan kompetitif. Dalam sudut
pandang Resource Based Theory, suatu perusahaan dapat mencapai
keunggulan kompetitif melalul sumber daya dan kapabilitas bemnilai yang sulit
diirv oleh kompetitor (Bamey, 2001). Namun, Resourve based theory tidak
menjelaskan bagaimana sustu perusahaan menggunakan sumber daya unlknya
dan mencapal kapabilitas intinya . Berdasarkan hal tersebut, (Shuen at al,, 1887)
mengembangkan konsep tecrl berbasis sumber daya dan menciptakan
pandangan kapabllitas dinamik. Pandangan kapabilitas dinamik menggambarkan

respon perusahaan di saat lingkungan berubah dengan cepat, yang labih konkrit
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dan lebih beradaptasi dengan proses dinamis operas| korporat dibandingkan
dengan persepeklif lainnya.

Konsep kapabilitas dinamik (Shuen et al., 1997) telah berkembang dari
pandangan berbasis sumber dayalresource-based view (RBV} perusahaan
(Barney, 1981); (Wemerfelt, 1984). Para pendukung RBY  pendukung
berpendapat bahwa sumber daya yang berharga, langka, suiit ditiru dan tidak
tergantikan dapal menjadi  sumber kinefa yang unggul, dan dapat
memungkinkan perusahaan untuk mencapal keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan (Bamey, 1991). Kapabilitas dinamis telah memberikan nilai untuk
argumen RBV karena telah mengubah apa yang pada dasamya pandangan
statis menjadi satu konsep yang dapat mencakup keunggulan kompetitif dalam
konteks dinamis (Barney, 2001). Kapabiltas dinamis adalah "kapasitas
organisasi untuk dengan sengaja membuat, memperluas atau memodifikasi
basis sumber dayanya" (Helfat, 2007) dan selama beberapa tahun terakhir
konsep tersebut telah menerima banyak perhatian dalam bentuk publikasi
(misalnya (Kathleen & Jeffray, 2000); (Wang & Ahmed, 2007); (Zollo & Winter,
£003) dan dalam presentasi konferensi (misalnya Akademi pertemuan
Manajemen 2004-2006; konferensi Manajemen Strategis 2004-2006). Mamun,
seperti yang disorot dalam British Journal of Management Special Call for Papers
on "The Practice of Dynamic Capabilities Theory Development and Ressarch”
dan oleh Helfat, ef al. (2007) konsep Ini masih membutuhkan pengembangan
teoritis dan empiris.

Kapabilitas  dinamik  didefinisikan sebagai “kapasitas  untuk
memperbaharui kompetensi sehingga mencapai keselarasan dengan lingkungan
bisnis yang berubah® dengan "beradaptasi, mengintegrasikan, dan konfigurasi

ulang keterampilan intemal dan ekstemal organisasi, sumber daya, dan

kompetensi fungsional” (Kathleen & Jeffrey, 2000). (Helfat, 2007) mendefinisikan
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kapabilitas dinamik sebagal "kapasitas organisasi untuk sengaja membuat,
memperpanjang atau memodifikasl basis sumber dayanya". Inl sdalah definisi
yang telah kita adopsl untuk memfasilitasi pengembangan argugmen kita.
Sejalan dangan (Helfat, 2007) kita menggunakan istilah "sumber daya" dalam arti
luas (Barney, 1991), meliputi kegiatan, kemampuan, dan lain lain, yang
memungkinkan perusahaan untuk menghasilkan pemasukan.

Kapabilitas dinamik merupakan kemampuan yang memungkinkan
organisasi untuk berubah dengan cepat dalam merespon tanda-tanda dari
lingkungan. (Zoflo & Winter, 2003), mendefinisikan kapabilitas dinamik sebagai
suaty pola yang dipelajari dan stabil dari aktivitas kolektif di mana organisasi
secara sistematis menciptakan dan memodifikasi rutinitas operasinya dalam
mencapai peningkatan efektivitas. Tujuan darl penerapan kapabilitas dinamik
adalah memaksimalkan nilai perusahazn dan nilal yang diberikan kepada
palanggan.

(Danneels, 2002) berpendapat bahwa penting bagi RBY untuk memiliki
perspektil dinamis, untuk memahami bagaimana perusahaan berkembang dari
wakiu ke waktu, melalui penyebaran dan akuisisi sumber daya mereka, dan
karena perusahaan harus ferus menerus memperbaharul dan mengkonfigurasi
ulang diri mereka sendiri Jika bertahan (Busenitz, lii, Shepherd, Nelzon, &
Chandler, 2003). Kapabilitas dinamik dibangun dan bukannya tersedia untuk
dibeli di pasar (Makadok, 2001). Kapabilitas dinamik adalah proses
organisazional dalam arti yang paling umum (Helfat, 2007) atau rutinitas (Zollo &
Winter, 2003} yang telah tertanam dalam perusahaan darl waktu ke waktu, dan
digunakan untuk merekonfigurasi kebali sumber daya dasar perusahaan dengan

menghilangkan pembusukan sumber daya atau mengkombinasikan kembali

sumber-sumber daya lama dengan cara yang baru ("d‘aveni 1984," n.d.).
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(*Heffat dan Peteraf (2007) - Google Cendekia,” n.d.) menekankan
bahwa uniuk memenuhi syarat kapabilitas dinamis, kapabilitas tidak hanya periu
mengubah basis sumber daya, tetapl juga perlu menanamkannya dalam
perusahaan, dan pada akhirmya dapat diulang,

Kemampuan dinamis yang diperdebatkan terdii dari empat proses
utama: rekonfigurasiipenyusunan kembali, pendayagunaan, pembelsjaran dan
Integrasi. Rekonfigurasi mengacu pada transformasi dan rekombinasi aset dan
sumber daya, misalnya konsolidasi sumber daya manufaktur yang sering terjadi
sebagai akibat dari akuisisi. Pendayagunaan mengacyu pada replikasi dari sustu
proses atau sistem yang beroperasi di perusahsan dalem satu wilayah ke
wilayah lain, atau memperiuas sumber daya dengan mengerahkannya ke domaln
baru, misainya menerapkan merek yang ada untuk serangkaian produk baru.
Sebagal kapablitas dinamik, pembelajaran Juga memungkinkan tugas-tugas
dilakukan dengan lebih efektif dan efisien, seringkali sebagai outcome dari
eksperimentasi dan memungkinkan refleksi pada kegagalan dan keberhasilan.
Akhirnya, integrasi mengacu pada kemampuan perusahaan  untuk
mengintegrasikan dan mengkoordinasikan aset dan sumber dayanya, sehingga
muncul basis sumber daya baru,

Durand mengemukakan empat pendekatan pengembangan kapabilitas
organisasi, yaitu (1) reinforcement dalam pendayagunaan, (2) synergetic fit, (3)
pemanfaatan jaringan (nefworking access), dan (4) adaptabilitas. Reinforcement
diterapkan ketika organisasi telah memiliki dan terbiasa menerapkan kompetensi
yang dibutuhkan. Dengan kata lain, organisasi menghadapi tantangan untuk
menerapkan kompetens| yang dimiliki secara penuh. Sedangkan synergetic fit
diterapkan ketika kompetensi tersedia pada berbagai unit dalam organissi dan

membutuhkan sinergi diantara unit-unit untuk memenuhi tuntutan-tuntutan akan

portofolio kompetensi baru. Akses melalui jaringan (neiworking access) dan
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adaptabllitas merupekan pendekatan dinamis. Networking access berarti bahwa
organisasi mampu mengakses sumber-sumber kompetensi eksternal tepat waktu
dan dengan biaya murah. Jaringan dapat mencakup para pemasok, distributor,
pelanggan, bahkan pesaing. Kompetensi ini berkaitan Juga dengan tema-lema
kontemporer, seperti orpanisasi virtual, organisasi tanpa batas (borderiessness),
dan kemitraan dalam pengembangan kompatansi, Sedangkan adaptabilitas
merupakan kemampuan pembelzjaran permanen. Pendekatan Inl tidak saja
mencakup kemampuan organisasi melakukan pembelajaran dan adaptasi terus
menerus, tetapi juga berkaitan dengan kemampuan untuk meninggalkan
(unlearning) pendekatan lama yang tidak relevan |agi bagi keberhasilan
organisasi di masa depan.

Alasan awal untuk mengembangkan konsep kapabilitas dinamis berasal
dan kekhawatiran bahwa REV tampaknya berlaku terutama untuk perusahaan-
perusahaan di lingkungan dasamya statis (Priem dan Butler, 2001). Keunggulan
sumber daya yang telah dibangun selama bertahun-tahun melalui proses
pengembangan yang bergantung pada jalur akan bertahan lama dan berpotensi
menghasilkan hanya jika lingkungan kompetitif perusahaan tidak mengalami
perubahan yang signifikan, yaitu jika lingkungan stabll, Dalam lingkungan yang
stabil terdapat perubahan ekstemal, perubahan-perubahan ini sebagian besar
dapat diprediksi dan bertahap, dan tingkat perubahan rendah, relatif terhadap
8pa yang dialami oleh perusahaan-perusahaan lain di dalam lingkungan yang
lain.

Dalam keadaan ini kita akan menganggap bahwa persediaan sumber
daya pada dasamya tetap stabil. Sebaliknya, di mana perusahaan-perusahaan
menghadapi perubahan yang serba cepat, kejadian tak terduga dan

diskontinuitas tidak terduga dalam lingkungan ("d'aveni 1994," n.d.), keunggulan

sumber daya kemungkinan akan cepat terkikis. Dalam konteks demikian
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kemampuan perusahaan untuk menciptakan, beradaptasi dan merekonfigurasi
sumber daya, yailu kapabiltas dinamiknya, menjadi hal yang penting;
perusahaan perlu menyegarkan persedisan sumber dayanya untuk memiliki
keunggulan. (Kathleen & Jeffray, 2000) berargumen bahwa kemampuan dinamis
yang berperan bak dalam lingkungan stabil dan dinamis dapat didekomposisi
menjadi dua Jenis yang berbeda: kemampuan dinamis tambahan dan
memperbaharui kemampuan dinamis.

Pendekatan Dynamic Capability View melihat bahwa Dynamic Capability
menekankan pada tiga aspek yaitu mengerti bentuk peluang dan ancaman
(Sense), menangkap peluang (Seize), dan merekonfigurasi {Reconfiguration)
dalam menghadapi perubahan lingkungan (R. H. Amit, Massa, & Zott, 2011).
Menurut (Chesbrough & Rosenbloom, 2013); (Barreto, 2010) dalam Dynamic
Capabllity View (DCV), dynamic capabiiiy memainkan peran penting dalam
pembaruan organisasi terutama di fingkungan yang sangat dinamis saat ini,
Dynamic Capability menjadi sebuah kemampuan tingkat yang lebih tinggi yvang
memungkinkan untuk mengatasi "sumber daya gap" antara sumber daya saat ini
dan sumber dayas baru yang diinginkan. Dynamic Capability memfasilitasi
penciptaan kemampuan baru dan pembelajaran. Oleh karena it Dynamic
Capabilty menjadi pendekatan yang paling sesuai dengan lingkungan
persaingan yang semakin dinamis sekarang ini.

~ (Vorhies, 2007) mengemukakan bahwa Sustainable Competitive
Advantage perusahaan dapat dicapai melalul kapabilitas dinamik dalam proses
mengerti pasar dan peluang teknologi (sense), keterampilan pengambilan
keputusan strategis (seize) serta kombinasi, rekonfigurasi dan keterampilan
perlindungan aset (reconfiguration). Mengerti bentuk peluang dan ancaman

(sense) dapat dianalisis dengan menganalisis proses Research & De velopment

internal dan pemilihan teknologl baru. Proses memanfaatkan pemasok dan
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inovasi komplementor dalam perusahaan, proses mengikuti perkembangan ilmu
pengelahuan dan teknologi dalam proses, serta proses mengidentifikasi target
segmen pasar, perubahan kebutuhan pelanggan dan inovasi pelanggan dalam
perusahaan. Menangkap peluang (seize) dapat dianalisis dengan
mendeskrpsikan solusi pelanggan dan model bisnis perusahaan, memilih batas
pengelolaan komplemen dan kontrol perusahaan, membangun protokol
pengambilan keputusan dan membangun loyalitas dan komitmen perusahaan.
Sedangkan Merekonfigurasi ulang (Reconfiguration) dapat dianalisis dengan
menganalisis struktur desentralisasi perusahaan, tata kelola dalam perusahaan,
Co-specialization dalam perusahaan dan Knowledge Management dalam
perusahaan,

2.2 Kajian Strategi Inovasi

Inovasi pada awalnya lebih banyak diteliti pada perusahaan besar,
kebanyakan secara tradisional dihubungkan dengan perusahaan multinasional
yang besar (Elkateb & Black, 2006). Kebangkitan inovasi dari perusahaan kecil
adalah relatif baru, sementara perusahaan besar mempunyail keunggulan inovasi
pada modal industri yang intensif dengan skala ekonomi sedangkan perusahan
kecil telah dikenali sebagai inovator penting dalam bidang teknologi tinggi seperti
komputer dan bioteknologi, tetapi juga instrumen dan sektor lain ((*ACS and
paritonitis,” n.d.), 1920; (Rothwell & Dodgson, 1881).

Perusahaan kecil menghadapi masalah khusus dalam perumusan strategi
inovasi, mereka berkaitan dengan defisiensi yang timbul karena keferbatasan
sumbar daya dan cakupan dar kemampuan teknologi. Resiko dalam merespon
pasar dan kesempatan teknologl serta memilih tindakan yang sesuai pada wakiu

yang tepat (tidak terlalu awal atau terlambat) membuat strategi inovasi sebagal

sebuah tanangan utama untuk manajemen mereka (Tidd & Trewhella, 1997)
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Perusahaan kecil dan besar mempunysal peranan yang berbeda dalam
aklivitas innovasi bergantung pada sumber daya dan keterampilan yang
diperlukan (Agabiti-Rosei et al., 1981). Perusahaan kecil mempunyai sejumiah
corak yang unik seperti sumberdaya yang langka, pengaruh lerhadap pasar yang
rendah dan komunikasi informal, yang membuat berbeda dari perusahan besar
Yang kemudian mengadopsi strategl inovasi yang digunakan oleh perusahaan
besar . Kekuatan dari perusahasn kecll tidak berada dalam sumberdaya
(sedikitnya secara fisikal), tapi karakteristik perilaku mereka, sepertl fleksibilitas
dan manajemen (Elkateb & Black, 2008). Pemilihan strategl inovasi yang
dilakukan perusahaan sendii sangat barvariasi bergantung pada kondisi
perusahaan dan responnya terhadap perubahan lingkungan

damanpour,1881;1996 dalam (McDermott & Prajogo, 2012)).

Inovasi pada intinya adalah aktivitas konseptuslisasi, serta ide
menyelesaikan masalah dengan membawa nilai ekonomis bagi perusahaan dan
nilai social bagi masyarakat. Jadi inovasi berangkat dari suatu yang sudah ada
sebelumnya, kemudian diberi nilal tambah. Inovasi barmula dad hal yang tampak
sepele dengan membuka mata dan tefinga mendengarkan aspirasi atau keluhan
kensumen, karyawan, lingkungan dan masyarakal. Subyek penerapan inovasi
sendiri bias individu, kelompok atau perusahaan. Arinya bias tedadi dalam
perusahaan ada individu atau kelompok yang sangat brilian dan inovatif. Tetapi
yang ideal perusahaan menjadi tempat yang terlembagakan bagi orang-orang

yang terkumpul untuk mengeksploitasi ide-ide baru. (Tidd & Trewhella, 1997).

Inovasi merupakan sebuah pengenalan peralatan, system, hukum,
produk atau jasa, teknologi proses produksl yang baru, sebuah struktur atay
system administrasi yang baru, atau program perencanaan baru yang untuk

diadopsi sebuah organisasi. Sedangkan tipe dari inovasi merupakan perilaku
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adopsl dan factor yang menentukan dar inovasi tersebut kim, et al dalam

(Ferdinand, 2018))

Technical innovation adalah berhubungan dengan teknologl produk,
jasa, dan proses produksi. Product innovation adalah produk atau jasa baru yang

diperkenalkan pada pengguna luar atau karena kebutuhan pasar,

Strategi inovasi adalah berkaitan dengan respon strategi Perusahaan
dalam mengadopsi inovasi. Dalam penelitian-penelitian terdahulu bermacam-
macam tipologi strategl inovasi sudah digunakan, Menurut Freeman (1978)
dalam (Industri-jakarta, n.d.) yang mengemukakan & penggolongan tipologi
strategi inovasi yaitu : offensive innovation sirategy, defensive, imitative (suka
meniru), dependent, traditional, dan opportunist strategy. Penggolongan ini
berdasarkan pada kecepatan dan wakiu masuk dari Perusahaan menuju area

teknologi yang baru.

Urban & Hauser (1980) dalam (Industri-jakarta, n.d.) membedakan
lipologi strategi inovasi dengan proaktif strategl, dimana Perusahaan mencoba
untuk meramalkan dan mengentisipasi perubahan lngkungan. Tipe ini biasanya
merupakan Perusahaan yang pertama melakukan inovasi (first mover).
Keunggulan yang dimiliki adalah membangun market share dan reputasi untuk
inovasl, namun mempunyal kelemahan karena harus mengeluarkan biaya
pengembangan yang linggl serta resiko investasl teknologl atau desain yang
salah. Reactive strategy adalah Perusahaan yang hanya bereaksi terhadap
permintaan konsumen dan aktivitas pesaing, serta cenderung untuk mengadopsi
proses inovasi Perusahaan lain. Tipologi ini mirp dengan yang dikemukakan
dalam penaliian-panelitian yang lain : inovator (Investor) dan non-innovators

(taders) ("pavitt 1886," n.d.); Innovative dan innovative (Khan dan
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Manopichetwattana, 1989); innovative, quite innovative dan follows (Raymond el
al, 1995) new product atau service ata ldea inovati} dan competitive duphication
(non-inovative) ("Olson & Bokor, 1995" n.d.)

Menurut (Miles, Snow, Meyer, & Coleman, 201 3} dalam tipologi strategi
perusahaan prospector, defender, analyzer, dan reaciors yang mewakili prilaku
strategi yang lebih umum dar perusahaan dapat juga diadopsi untuk strategi
inovasi. Rizzoni (1991).

Jenis dan Sumber Inovasi

Dimensi ini mengacu pada kombinasi tentang inovasi yang dilakukan suaty
perusahaan wakiu ke wakiu. Mengatakan bahwa peniliannya  belum
mempertimbangkan inovasi dalam aplikasi bisnis lain yang berhubungan, sepert]
teknologi informasi dan disain organisatoris inovaiif. Penelitian memusat pada
produk dan inovasi proses - suatu fokus yang konsisten dengan hasil suatu
survei memproduksi para manajer yang menyimpulkan yang kedua-dusnya
proses dan inovasi preduk adalah sebagai suatu strategi bisnis perusahaan .
Lebih lanjut, yang luas tinjauan ulang literatur dalam Zahra dan Das { 1993)
menunjukkan bahwa memproduksi aneka pilihan managerial yang pada
umumnya memusat pada produk dan teknologi proses yang empat jenis inovasi (

4Ps Inovasi) ;

a. Inovasi Produk, perubshan preduk atau jasa karena suatu permintaan
kepada perusahaan. Inovasi Produk mengakibalkan penciptaan dan
pengenalan tentang radikal produk inovasi atau modifikasi (Zahra dan Das,
1993). Inovasi produk itu dapat penuh resiko. Mereka menyatakan bahwa
definisi kebutuhan produk lemah, ketidakpastian teknologi, ketiadaan

pendukungan manajemen senior, ketiadaan sumber daya, dan proyek
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lemah  management Implementasi dapat menghalangi  usaha
pengembangan produksi baru. Bagaimanapun, Gupta Dan Willemon
menasehali bahwa dengan menanggulangi permasalahan kritis ini,
perusahaan dapat mengurangi resiko operasional yang berhubungan
dengan produksi baru dan, sesungguhnya, menciptakan suatu competitive
advantage bisa mendukung dalam pasar mereka ( Zahra dan Das 1993).
Inovasi Produk dan jasa terus meningkat dalam hal pembedaan untuk
memenuhi kebutuhan tertentu para pemakal spesifik. Inovasi Produk dan
jasa juga mempengaruhi mutu produk dan jasatetap mempunyai suatu
efek lebih besar pada reputasi ( gambaran merek) dan nital atau inovatif

(Eveleens, 2010).

- Proses Inovasi, terjadi dalam perjalanan di mana produk diciptakan dan
dikirirkan, Inovasi Proses memimpin ke arah metode operasi baru dengan
memproduksi baru, memproduksi teknologi baru atau mengembangkan

kemampuan orang-orang dalam perusahaan (Danneels, 2002).

Mereka dapat juga membantu perusahaan mencapai ekonomi skals atau
lingkup yang dapat digunakan untuk harga dan biaya-biaya lebih rendah.
Suatu strategi inovasi perusahaan terinfegrasi untuk secara serempak
mampertimbangkan produk dan inovasi proses. Ini adalah penting sebab
inovasi proses kadang-kadang dikat ke inovasl produk. Serng suatu
produksi baru tidak bisa dihasilkan tanpa terobosan dalam proses yang
sedang dikerjakan (Danneels, 2002). Proses Inovasi berlujuan untuk
mengurangi biaya (cost leadership) dan meningkatkan produktivitas di
dalam aktivitas supply-chain [ SC Inovasi Proses) dan demand-chain { DC

inovasi Proses). Inovasl Proses juga membaniu meningkatkan mutu relatif
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dan mengurangi biaya-biaya, dengan demikian meningkatkan nilai relatip
produk dan jasa tersebut {Eveleens, 2010).

Bersama-Sama produk inovasi dan inovasi proses mengarahkan
pertumbuhan dalam penguasasn pasar melalui peningkatan produktivitas
dan keandalan operasional (Taran, Boer, & Lindgren, 2015). Untuk
mempercepat pengintegrasian tentang productiservice dan inovasi proses
menyatakan bahwa perusahaan memerukan kedua-duanya sumber
inovasl - Inovasi Paradigma atau Sumber Inovasi Internal dan Inovasi
Fosisi atau Sumber Inovasi Eksternal.

Inovasi Paradigma atau Sumber Inovasi Internal — merupakan perubahan
mendasar dari R&D internal usaha untuk menghasilkan produk dan inovasi
proses.

Memposisikan Inovasi atau sumber eksternal Inovasi — perubahan
konteks membeli, perijinan, persetujuan, pengadaan dengan lain
perusahaan, joinl-ventures dengan para penyalur, pelanggan, dan lain
parusahaan,

Zahra dan Das membantash bahwa perusahaan menekankan sumber

inovasi berbeda, Sebagai contoh, suatu studi new-venture perusahaan komputer

dan industri peralatan komunikasi (Branzel & Vertinsky, 2008) menunjukkan

spekulasi perusahaan sponsor menekankan pengembangan produk dan

teknoiogi dipatenkan. Di dalam kontrak, spekulasi baru yang disponsori oleh

penggunaan usahawan menjadi sumber onovasi eksemal, seperti teknologi

public yang dominan, dan  tidak enekankan pengembangan produk.

Masing-Masing 4PFs inovasi dapat berlangsung sepanjang suaty proses

yang berjalan dari incremental sampai ke perubahan radikal.
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2.2.1 Inovasi Teknalogi
Inovasi teknologi adalah pengembangan produk atau proses asli
(kuslitas lebih tinggi), melalui pemanfaatan sumber daya produkiif dan
perwujudan, kombinasi atau sintesis pengetahuan dalam objek atau metode
baru. Oleh karena itu, inovasi dihasilkan melalui proses pembelajaran kolektif
dan kumulatif, yang membutuhkan koemitmen sumber daya untuk periode wakiu
yang lama (Belloc, Nicita, & Alessandra Rossi, 2012). Menurut definisi, inovasi
teknologi melibatkan tiga elemen: (i) kekhususan investasi, (if) ketidakpastian

tentang hasilnya, dan (jii) ketidakmungkinan mengantisipasi pengembalian di

masa depan,

)] Kekhususan investasi berkaitan dengan karakter kumulatif dan kolektif
dari proses inovasi. Pengembangan teknologi baru membutuhkan
interaksi pengetahuan dan pengalaman oleh individu-individu yang
secara kolektif berusaha untuk berinovasi, sehingga menghasilkan
keterampilan khusus untuk suatu hubungan tertentu. Koordinasi dan
integrasi keterampilan ini dalam menanggapi masalah teknologi kemudian
menghasilkan pengetahuan dan inovasi baru.

(i) Produksi Inovasi sangat tidak pasti. Mendaszarl produksi inovasi ada
proses penemuan yang mungkin  atau tidak mungkin  berhasil
menghasilkan teknologi baru. Sebagai akibalnya, individu tidak dapat
menggambarkan ex-ante setiap situasi yang mungkin akan mereka
hadapl dan tindakan masa depan mereka, sementara mereka harus
beradaptasi dengan informasi baru saat tersedia.

(i) Sekalipun proses inovasi menghasilkan pengetahuan baru, teknologi atau
produk baru itu mungkin bukan peningkatan dari pengetahuan yang ada
yang cukup untuk menjamin kesuksesan komersial. Dengan demikian,

pengembalian akhir dan distribusinya di antara mereka yang telah

F
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mengambil bagian (dan berinvestasi) dalam proses Inovasi tidak dapat

diantisipasi ketika proses dimulai

Inovasi membutuhkan proses ko-evolusi antara leknologi dan perspektif
budaya, technelogy memberikan pengaruh yang signifikan terhadap kemampuan
untuk berinovesi dan dipandang sebagai sumber utama keurpgulan kompetitif
dan inovasl produk baru (Gunasekaran & Mgai, 2008). Seringkall, perusahaan
mengalami masalah di bidang Ini, yang disebabkan olsh kurangnya balanja
modal pada teknologi dan keahlian yang tidak memadal untuk menggunakan
teknologl untuk  efektivitas maksimumnya (Alstrup & Thorup, 2000). Jika
keterampian dan akfivitas manajemen dikonseptualisasikan menjadi situasi
spesifik dan tertanam dalam organisasi di mana mereka mempraktekkan maka
timbul pertanyaan tentang apa cara terbaik untuk mempersiapkan manajer untuk
"kompleksitas, ketidakpastian, keunikan dan konflik nilai".

2.2.2 Inovasi Produk

Inovasi praduk menyediakan cara yang paling jelas untuk menghasilkan
pendapatan. Proses Inovasi, di sisi lain, menyediakan sarana untuk menjaga dan
meningkatkan kualitas dan juga untuk menghemat biaya. Produk yang diubah
dan diubah secara radikal dianggap sangat penting untuk pertumbuhan bisnis
|angka panjang (Lieberman & Eldredge, 2014). /he power of Inovasi produk
dalam membantu perusahaan mempertahankan dan menumbuhkan posisi
kompetitif tidak terbantahkan, Produk harus diperbarui dan  diperbarui
sepenuhnya untuk mempertahankan keberadaan pasar yang kuat.

Terminologi yang berbeda telah digunakan untuk mengkategorikan dan
menggambarkan pengembangan produk. Cooper et al (2002) dalam (Kraznikov
& Jayachandran, 2008), misalnya, mencakup dua aktivitaz berbeda:
pengembangan produk lama, yang melibatkan pembaruan dan peningkatan

produk yang sudah ada, dan pengembangan produk baru, yang melibatkan

m
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tantangan inovas! yang lebih besar, (Allen & Meyer, 1996) juga mengkategarikan
pengembangan produk menjadi inovasi primer dan sekunder. Inovasi-inovasi
utama secara luas berkaitan dengan pengembangan pasar-pasar baru dan
berhubungan dengan contoh-contoh di mana ada tingkat tinggi orisinalitas teknis
dan perubahan yang sepadan dalam perilaku konsumen. Inovasi sekunder, di
sisi lain, pada dasamya adalah hisnis atau perusahaan yang terfokus dan
biasanya melibatkan perbalkan pada pasar yang ada
Keputusan portofolio produk merupakan manifestas! dari inovasi dan strategi
pemasaran perusahaan. Pendekatan umum untuk mengelola pengembangan
produk baru edalah mengembangkan dan mengelola portofolio proyek-proyek
tertentu  Secara praktis, memilih portofolic produk menentukan strateqi
perusahaan untuk masa depan jangka menengsh dan merupakan tanggung
jawab manajemen senior Cooper et al, 2002 dalam (Branzei & Verinsky, 2006).
Secara operasional, keputusan portofolio melibatkan dua Komponen sirategis:
strategl pengembangan mengenal Jumiah dan tingkat pengenalan produk baru
(intensitas pengenalan), dan sirategi masuk pasar mengenal kecepatan relatif ke
pasar (intensitas perintis). Peneltian sebelumnya menunjukkan bahwa
perusahaan yang dikelola dengan lebih baik struktur portofolio mereka dengan
mencolok  keseimbangan dalam portofolic inovasi produk di komponen-
komponen strategis.
2.2.3 Inovasl Pasar

Inovasl pasar berkaitan dengan peningkatan sasaran pasar campuran
dan bagaimana pasar yang dipilih dilayani dengan bailk. Tujuannya adalah untuk
mengidentifikasi pasar potensial yang lebih baik (baru); dan cara yang lebih baik
(baru) untuk melayani target pasar. Segmentasi pasar, yang melibatkan

pembagian pasar potensial total menjadi bagian-bagian yang lebih mudah
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dikelola, sangat penting Jika tujuannya adalah untuk mengembangkan
profitabilitas bisnis secara penuh

Orientasi pasar sebagai budaya bisnis mengarah pada peningkatan
kinerja bisnis, sebagaimana dibuktikan oleh banyak penelitian. Justru inovasl
produk yang dianggap sebagai moderator dari hubungan antara crientasi pasar
dan operasi bisnis yang sukses (Vorhles, 2007). Inovasi memiliki dampak positif
pada kinerja bisnis dengan mengarah pada peningkatan pangsa pasar dan / atau
pengurangan biaya dan. pada gllirannya, kenaikan laba, Perusahaan yang
berorientasi pasar memberikan produk berkualitas unggul kepada pelanggan

mereka sambil memenuhi standar ekologi, kesehatan dan keselamatan serta

dengan norma-norma hukum. Dengan demikian, orientas) pasar diharapkan
menghasitkan dampak positif yang signifikan pada semua efek yang dianalisis
dari kegiatan inovatif

Penjualan merupakan ukuran paling penting dari kinerja bisnis di mana
manajer harus fokus, dan merupakan ukuran kinerfa perusahaan yang sering
terkait erat dengan fungsi pemasaran. Demikian pula, laba kotor (pendapatan
penjualan dikurangi biaya penjualan) adalah Indikator rantai nilal perusahaan,
khususnya mengukur kemampuan perusashaan untuk mengubah input menjadi
outpul yang berharga (McAdam dan McClelland; 2002). Pasar di mana suatu
perusahaan mengubah produknya dapat menjadi prediktor dari efek kegiatan
novatif. Kekuatan dan kelemahan pesaing, tuntutan yang diajukan oleh
konsumen, peraturan hukum, serta slandar ekologi, kesehatan dan lainnya,
memotlvasl  perusahaan  untuk  mengembangkan produk  dengan
mempertimbangkan sltuasi di pasar tertentu. perusahsan sering menyadar|
pentingnya memaodifikasi produk mereka yang dijual di pasar Internasional, tidak
hanya untuk mencapai kinerja bisnig yang luar biasa dan keunggulan kompetitif,

tetapi juga untuk memasuki pasar di tempat pertama dan tetap di dalamnya,

r____
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Dengan demiklan, kisaran pasar dapat berdampak pada efek dari keglatan
inovatif. Diharapkan bahwa semakin  hadir suatu perusahaan di pasar
internasional, semakin berorientas kegiatan inovasi adalah menuju peningkatan
kualitas produk, aspek ekologi dan kesehatan, serta mematuhi standar hukum
dan berbagai peraturan,
224 Inovasi Proses

Sebagian besar pemimpin bisnis mengakui nilai inovasi, Dalam sebuah
penelitian darl perusahaan konsultan Accenture, 96 persen eksekutif yang
disurvei mengatakan bahwa keberhasilan jangka panjang organisasi mereka

bergantung pada pengembangan ide-ide baru yang terbuka Selain itu, BY parsen

pemimpin percaya bahwa inovasi perusahaan mereka menghasilkan laba atas
investasi yang baik; namun, B2 persen responden tidak membuat perbedaan
yang berarti antara inovasi signifikan dan pencapaian peningkatan kinerja secara
bertahap.

Mengapa bisnis tidak berhasil dengan inovasi? Accenturs mencatat
bahwa 72 persen perusahaan mengabaikan inovasi karena tidak ada proses
formal atau ruang organisasi untuk inisiatif semacam itu, Dan menunut penelitian
eksplorasi terhadap lebih dari 30 perusahaan di Amerika Serikat dan Eropa, para
peneliti menemukan bahwa perusahaan pada umumnya kurang memiliki proses
untuk memandu inovasi yang terbuka.

Didukung oleh proses Inovasi yang efekif, para manajer dapat
mengadvokasi dan membanlu menciplakan apa yang penelili sebut dalam studi
Inovasi: Manajemen, Kebijakan & Praktik organisasi yang kuat. Perusahaan-
perusahaan inl “telah menemukan resep untuk program Inovasi yang
berkelanjutan daripada hanya dorongan inovasl,” dan studi ini menentukan
tahap-tahap khusus yang paling umum untuk inovasi yang berkelanjutan dan

SUkKsRS,

e —
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1. Ides Generation dan Mobilisation
Ide-ide baru diciptakan selama pembuatan ide. Mobilisasi terjadi ketika
ide dipindahkan ke lokasi fisik alau logis yang berbeda, seperti
perusahaan |uar atau departemen lain. Inspirasi untuk ide baru dapat
berasal dari peningkatan ide yang sudah ada, atau sesuatu dari awal,

2. Advokacy and Screening
Tidak semua ide layak dilaksanakan. Advokasi dan screening membantu
mengevaluasi sebush ide dan mengukur manfaat dan masalah
potensinya. Dari sana, keputusan dapat dibuat tentang ide yang akan

datang. Salah salu keuntungan terbesar untuk inovasi proses dengan

advokecy dan screening adalah perbaikan.

4. Experimentation
Tahap eksperimen menguji ide, sepertl dengan prototipe atau uji coba.
Pensliti dalam Inovasi; Manajemen, Kebllakan & Prakiis dengan hati-hati
mencatat bahwa "Eksperimen tldak mengull manfaat obyekiif ide, tetapl
kesesuaian untuk organisasi tertentu pada waktu tertentu. Beberapa ide
mungkin sesuai dengan waktu sekarang atau di luar kapasitas
perusahaan saat ini, ide yang tidak sesuai dapat ditunda atau ditampung
untuk pengembangan di lain waktu.

4, Commercialization
Komersialisasi bertujuan untuk menciptakan nilal pasar untuk sebuah ide
dengan berfokus pada dampak polensinya. Langkah ini membuat ide
menarik bagl audiens, seperti dangan mengemas ide dengan Ide lain,
mengklarifikasl bagaimana dan kapan ide dapat digunakan, dan
menggunakan data atau prototipe darl eksperimen untuk menunjukkan
manfaat. Komersialisasi adalah tahap dard proses inovasi ketika fokus

bergeser dari pengembangan ke persuasi. Setelah ide lersebut

W
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dikfarifikasi dan rencana bisnis dibuat, itu akan slap untuk difusi dan
implementasi.
5. Diffusion and implementation

Difusi dan implementasi adalah dua sisi dari koin yang sama, Difusi
adalah penerimaan perusahaan atas ide inovatif, dan implementasi
menylapkan segala yang dibutubkan untuk mengembangkan dan
memanfaatkan atau menghasiikan inovasi. Difusi terjadi di semua tingkat
organisasi. Proses ini sering dibantu oleh knowledge brokers, yang afektif
dalam menghadirkan inovasi dengan menggunakan kesadaran mereka
tentang “konten dan aplikasi spesifik di mana ide, produk atau layanan
dapat disisipkan." Akibatnya, knowfedge brokers dapat membantu dengan

implementasi yang cepat.

2.2.5 Inovasi Manajerial/ Institusi

Inovasi memainkan peranan yang teramat sangat penting wntuk
keunggulan organisasi. Inovasi dicapai apabila kita sering bertanya: whal dan
how pada level yang tinggi, yang dilkuti oleh serangkalan proses mulai dari
pengumpulan ide-ide kreatif, pengolahan ide-ide kreatif menjadi informasi
incvatif, penilaian kelayakan untuk implementasi, dan implementasi proyek-
provek inovasi. Kesemua akfivitas Ini peru dikelola secara efektif dan efisien
melalui Manajemen Inovasi.

(Gaspersz, de Vroome, Oeij, & Dhondt, 2016) mengemukaakan bahawa
manajemen [novasi adalah disiplin ilmu manajemen yang berkaitan dengan
pengelolaan inovasi dalam proses-proses, produk dan pelayanan, organisasi,
sampal pelanggan dan pasar. Manajemen inovasl dapat digunakan untuk
mengembangkmean inovasi proses-proses, produk dan pelayanan, organisasi,

serla pasar dan pelanggan. Tanpa proses Inovasl yang tepat, tidak mungkin

F_m
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untuk menghasilkan produk yang efektf dan efisien, sehingga tidak mungkin pula
kita mampu memberikan nilai inovasi kepada pasar dan pelanggan. Melalui
inovasi nilai, perusahaan akan mampu menciptakan pasar-pasar baru (new
markets). Inovasi nilai didefinisikan sebagai menciptakan suatu lompatan jauh ke
depan (quantum leap) dalam nilai pelanggan atau pembeli (buyer value)
sementara pada saat yang sama (secara simultan) melakukan reduksi biaya
secara dramatik (sharp drop) dalam struktur biaya industri,

Manajemen inovasi mencakup seperangkat alat yang memungkinkan
semua orang dalam organisasi untuk bekera sama dengan pemahaman yang
sama tentang proses-proses dan sasaran-sasaran strategik organisasi. Fokus
manajemen inovasi adalah memungkinkan organisasi  untuk  merespon
kesempalan-kesempatan internal maupun ekstemal, menggunakan upaya kreatif
untuk memperkenalkan ide-ide, proses, atau produk dan pelayanan banu,
Manajemen Inovasl melibatkan karvawan di setiap tingkat dalam memberikan
kontribusl kreatif untuk pengembangan proses, produk dan organisasl, Dengan
memanfaatkan alat-alat manajemen inovasi yang tepat, maka manajermen dapat
memicu dan menyebarfuaskan ide-ide kreatif dari karyawan untuk peningkatan
kinerja organisasi terus-menerus. Proses ini dapat dilhat sebagai evolusi
integrasi organisasi, teknologi dan pasar dengan serangkaian iterasi aktivitas
seperti, pencarian, pemilihan, penerapan ide-ide baru yang inovatif ke dalam
proses, produk, dan organisasi.

Professor Allan M Anderson yang merupakan salah seorang professor
of Product Development di Universitas New Zealand mengatakan bahwa saat Ini
perusahaan perlu mengembangkan apa yang dinamakan dengan open
innovation. Sebuah Inovasi terbuka yang melibatkan berbagai stakeholder baik

perusahaan maupun institusi. Sebab, inovasi dalam sebuah perusahaan

bagalkan darah dalam lubuh. Tanpa ada darah yang mengallr dalam tubuh
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perusahaan, maka dipastikan perusahaan itu akan mati, Sebagaiman slogan
innavation or die| baginya ity bukan hanya slogan semata. Tapi adalah sebuah
pilthan yang akan lerus ada sampai dunia tutup usia.

Peran vyang dimainkan oleh lembaga-lembaga dalam proses
pertumbuhan telah dieksplorasi secara rinci dalam kerangka kerja sistem inovasi,
yang secara eksplisit berfokus pada inovasi dan lembaga sebagal landasan
pembangunan ekonomi, sangat kontras dengan teori ekonomi makro standar
pada saat perumusannya. Dalam kerangka kerja ini, kualitas - bukan hanya
kuantitas - modal, interaksi pengguna-produsen, akses ke kredit, cara
pendanaan dan fata kelola R&D, menjadi faktor penentu pertumbuhan yang
penting, bersama dengan apa yang kemudian menjadi fitur yang paling sering
muncul kembali. dalam analisis sistem inovasi; infrastruktur sains dan teknologl
yang mendasari perubahan, menghasilkan barang dan jasa yang lebih baik,
memupuk keunggulan kompetitif, dan akhimya mencakup gagasan ‘ekonomi
pengetahuan (Mora, Deakin, Reid, & Angelidou, 2013)

Salah satu bagian dari manajemen inovasi institusi adalah Manajemen
aset karema merupakan senl dan sains yang dilakukan perusahaan untuk
membuat keputusan yang tepat dan mengoptimalkan penyampaian nilal. Tujuan
yang umum adalah untuk meminimalkan biaya seluruh kehidupan asat tetapi
mungkin ada faktor penting lainnya seperti risiko atau kelangsungan bisnis untuk
dipertimbangkan secara obyektif dalam pengambilan keputusan ini Manajemen
asel melibatkan keseimbangan biaya, peluang, dan risiko terhadap kinerja aset
yang diinginkan untuk mencapai tujuan organisasi. Manajemen aset juga
memungkinkan sebuah organ untuk memeriksa kebutuhan dan kinerja aset dan
sistern aset pada tingkat yvang berbeda.

Assel Management adalah "difine good asssef managemm in lerm of

measuring the value of properties (assel) in monetary term and employing the
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minimum amount of expenditure on s management, berdasarkan pada
pengelolaan aset fisik, secara definitif manajemen asef adalah iimu dan seni
untuk memandu pengelolaan kekayaan yang mencakup proses merencanakan
kebutuhan aset, mendapatkan, menginventarisasi, melakukan legal audit,
menilai, mengoperasikan, memelinara, membaharukan atau menghapuskan
hingga mengalihkan aset secara efektif dan efisien,

Tujuan manajemen asat dapat ditantukan dari baerbagal dimensi atau
sudut pandang. Secara umum tujuan manajemen aset adalah untuk pengambilan
keputusan yang tepat agar aset yang dikelola berfungsi secara efektif dan
efisien. Efektif adalah pencapalan hasil yang sesuai dengan tujuan sebagaimana
yang telah ditetapkan sebelumnya. Efektif dalam pengelolaan aset berarti aset
yang dikelola dapat mencapai tujuan yang diharapkan organisasi bersangkutan,
misal mencapai kinerja tertinggl dalam pelayanan pelanggan. Sedangkan
efeklivitas berarti derajat keberhasilan yang dapat dicapai berdasarkan tujuan
vang telah ditetapkan.

Adapun efisien berarti menggunakan sumber daya serendah mungkin
untuk mendapat hasil (owtpuf) yang tinggi, atau efisien ftu rasio yang tinggi
antara oufput dangan input. Dalam manajemen aset, efisiensi yang senantiasa
melakat dalam setiap lahap pengelolaan aset terutama upaya mencapai efisiensi
yang tinggi dalam menggunakan waklu, tenaga, dan biaya. Jika tujuan aset
dinyatakan lebih spesifik dibanding twjuan secara umum, maka tujuan
manajemen aset yang lebih rinci adalah agar mampu meminimisasi biaya selama
umur aset bersangkutan (fe minimize the whole [ife cost of assels), dapat
menghasilkan laba maksimum (profit maximum), dan dapat mencapal

penggunaan serta pemanfaatan aset secara optimum (optimizing the utilization of

assels)
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2.3 Kajian tentang Model Bisnis

Diantara berbagai konsep manajemen, model bisnis kini menjadi konsep
yang sangat populer. Konsep model bisnis berkembang akhir tahun 1990-an
selring dengan berkembangnya e-business yang dipandang membutuhkan

model bisnis berbeda dengan bisnis kenvensional (brick-and-mortar),

Praktisi bisnis dan juga media massa sering menggunakan konsep inl untuk
membicarakan kesuksesan atau kegagalan sustu bisnis. Bahkan, mereka juga
menggunakan model bisnis untuk menggantikan strategi bisnis seolah-olah

model bisnis dan strategi bisnis adalah hal yang sama. Padahal belum tentu.

Konsep model bisnis juga lebih banysk digunakan  untuk
menggamberkan atau menjelaskan sepak terlang perusahaan, namun jareng
sekall perusshaan mengaku manggunakannya secara sadar untuk mencapal
kinerja tertentu. Kesalahan ini mungkin juga disebabkan karena para akademisi
yang refatif jarang membahas secara mendalam mengenai konsep model bisnis.
ltulah sebabnya buku ini mengawali diskusi dengan membangun pemahaman

mengenai model bisnis.

Para akademisi memberi definisi yang cukup beragam terhadap
pengertian model bisnis. Meskipun demikian, kita bisa memilah definisi tersabut
menjadi tiga kelompok, yaitu model bisnis sebagal metode atau cara, model

bisnis dihat dari komponen-komponen (elemen), dan model bisnis sebagai

strategi bisnis.
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Pengertian model bisnis sebagai metode, bisa dilihat dari pendapat
(Wheelen & Hunger, 2010) yang mendefinisikan model bisnis sebagai “metode
yang digunakan oleh perusahaan untuk menghasilkan uang dalam Engkunagn
bisnis dimana perusahaan beroperasi. Sebelumnya (Rappa, 2005) juga
memberikan definisi serupa, yaitu * metode yang digunakan perusahaan untuk
menjalankan bisnisnya, yang membuat perusahaan dapat bertahan.” Pendek
kata, menurut definisi tersebut, modal bisnis adalah metode atau cara, yaitu cara

menciptakan nilal,

Pengertian model bisnis dilihat dari komponen-komponennya, misalnya
adalah bahwa model bisnis terdiri dari komponen produk, manfaat dan
pendapetan, atau konsumen, aset, dan pengetahuan, ada pula content, struktur,

dan governance.

Pengertian lain model bisnis dikaitkan dengan strategl bisnis.
Apabila kita menggunakan google untuk mencar aneka tulisan artikel dan
pendapat mengenai model bisnis, hampir selalu ada bagian yang
mempertanyakan dan kemudian mencoba menjelaskan perbedaan (atau
persamaan) antara model bisnis dengan strategi bisnis. Tidak heran bila ada
penulis dengan definisi yang bersifat menegaskan kesamaan antara mode! bisnis
dengan strategi bisnis. Untuk itu mengambil defifisi praktis yang merujuk pada
kemponen model bisnis dan hasil. Jadi model bisnis adalah Gambaran hubungan
antara keunggulan dan sumber daya yang dimiliki perusshaan, serta kegiatan-
kegiatan yang dilakukan untuk mengakuisisi dan menciptakan nilai, yang
membuat perusahaan mampu menghasilkan laba." Medel bisnis adalah cara

bagaimana organisasi berinteraksi dengan lingkungannya dalam upaya

memutuskan strategl tertentu yang unik, menggunakan sumberdsya untuk
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membangun kemampuan organisasi guna menjalankan strategi itu yang akhirnya

menghasilkan value yang memuaskan bagi stakeholder,

Johnson, Christensen dan Kagerman (2008) dalam majalah Harvard
Business Review mengatakan bahwa sebush madal biznis terdid dard empat
komponen: proposisi nilai bagi konsumen, farmula laba, sumber daya kunci dan
kegiatan-kegiatan atau proses-proses kundi, Sedangkan (Osterwalder & Pignaur,
2010) memperkenalkan kanvas model bisnisnya yang lerdii dari sembitan
komponen: customer segments, channels, customer relationships, value
proposition, key activities, key resources, partnership networks, cost structures,

dan revenue sireams.

Strategi organisasi menemu kenali posisi perusahaan saat ini, dan harus
memasukkan tindakan yang diperiukan untuk menggerakkan perusahaan ke
depan menuju terwujudnya visi perusahaan, Organisasi tidsk dapat beroperasi
dalam ruang hampa, harus ada model bisnis yang menjadi landasannya yang
mengartikulasikan apa yang harus dilakukan organisasi, bagaimana hal jtu
dilakukan, bagaimana organisasi membuat uang, dan apa yang dilakukan untuk
memuaskan pelanggan. Untuk menjadi sukses perusahasn harus memiliki
rencana tindakan untuk mencapai tujuan dan sasaran organisasi,
(Osterwalder & Pigneur, 2010), memperkenalkan 8 komponen dari business

models perusahaan:

1. Key Activities: Kegiatan yang diperiukan untuk menjalankan model bisnis
perusahaan.
2. Key Resources: Sumber daya yang diperiukan untuk menciptakan nilal

bagl palanggan.
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3. Partner Network: Aliansi bisnis yang melengkapi aspek-aspek lain dari
model biznis.
4. Value Proposition: Produk dan jasa yeng ditawarkan oleh bisnis

perusahaan, Mengutip Osterwalder (2004) , sebuah nilai propasisi adalah

pandangan keseluruhan terhadap produk dan jasa yang bersama-sama
mewakili nilai untuk segmen pelanggan tertentu, Ini menggambarkan cara
suatu perusahaan membedakan diinya dari para pesaingnya dan
merupakan alasan mengapa pelanggan membeli dari perusahaan
tertentu dan bukan dari yang lain.

5. Custorner Segments: Target pelanggan untuk produk dan jasa bisnis.

B. Channels: Sarana yang digunakan perusahaan untuk memberikan produk
dan layanan kepada pelanggan. Ini termasuk pemasaran peruzahaan dan
strategi distribusl.

f. .Customer Relafionship. Hubungan pelanggan dimana perusahaan
menetapkan antara dirinya dengan berbagai segmen pelanggan yang
berbeda. Proses pengelolaan hubungan pelanggan disebut sebagai
rmanajemen hubungan pelanggan.

8. Cosf Stuciure: Konsekuensi moneter terhadap praktik yang digunakan
dalam mode! bisnis .

9. Revenue Streams: Cara perusahaan menghasilkan uang melalui

berbagal pendapatan (pendapatan perusahaan).

Johnson et al (2008) mendefenisikan model bisnis sebagai seperangkat
“empat eleman yang saling terkall yang sacara barsama-sama, menciptakan dan
menangkap nilai" (hal.52); Proporsi nilai pelanggan/Customer Value Proposition
{CVP), Formulasi Laba/ Provit Formula (PF), Sumber daya utama/Key Resource
(KR), dan proseas Utamalkey Process (KP) hal tersebut ssbegal slemen

—--mm--me
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pembentuk. Oleh karena itu, Johnson et al (2008) mengkonseptualisasikan
model bisnis sebagai entitas multidimensi yang harus dioperasionalkan sebagai
entitas multidimensi juga. Karena saling ketergantungan antara keempat elemen
yang membentuk model bisnis berubah. Keempat elemen tersebut adalah
penyebab konstruk model bisnis dan bukan pengaruhnya. Masing-masing dari
empal elemen mewakill fitur penting dari model bisnis (mis, rumus laba mewakili
bagian nilai capture); karenanya, menghilangkan salah satu elemen ini akan
mengubah domain konsepiual dari indeks model bisnis utama. Dengan kata lain,

keempat elemen tersebut bersama-sama manetukan model bisnis.

Untuk mengembangkan skala aktual, Delft el al (2018) dalam (von Delft,
Kortmann, Gelhard, & Pisani, 2018) mengikuti prosedur pengembangan skala
yang telah ditetapkan . Pada langkah pertama, Delft el &l (201 B) dalam {von Deift
et al., 2018) meninjau dan mereferensikan silang defenisi model bisnis Johnson
et al (2008) dalam literature (Sanclemente-Téllez, 2017), meminta para praktisi
untuk mengidentifikasi aspek-aspek kunci dari domain konstruk, dan menentukan
tema konseptual dari konstruk, Berdasarkan temuan dari validitag ini, Delft ef al

{2018).

Konsep model bisnis popular pada tshun 1990-an dengan aktifitas
penelitan yang dinamis (R. H. Amit et al., 2011). Hal Ini memicu pambahasan
yang kompleks dalam jurmal Long Range Planning pada tahun 2010 dan
berbagai tinjauan lteratur seperti (Relnhold, Reuter, & Bleger, 2011), ("Schallma
(2013)," n.d.} dan (R. H. Amit et al., 2011), yang diintegrasikan , diperbaharui dan
disintesis. Sejak ecommerce booming pada tahun 1990-an, mekanisme

pendapatan innovative mulai dikembangkan. Hal ini berkaitan eral dengan model

bisnis. Dalam hal Ini pada awzlnya digunakan untuk mengkomunikasikan ide
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bisnis yang kompleks kepada investor potensial dalam jangka waktu yang
singkat (R. H. Amit et al., 2011).

Berdasarkan hal tersebut di atas model bisnis terus dikembangkan
hingga menjadi alat analisis yang sistemik, perencanaan, dan komunikasi
konfigurasi dan implementasi satu atau lebih unit organisasi dan bagian terkait
dari  lingkungan mereka dalam manghadapi kompleksitas  organizsasi

("doleski,2015," n.d.).

Saat ini gagasan model bisnis yang berkelanjutan semakin dipandang
sebagai sumber keunggulan yang kompetitif (M.E. Porter & M.R. Kramer, 2011).
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa konsep model bisnis yang
berkelanjutan pada akhimya mungkin akan menggantikan keunggulan kompetitif.
Model bisnis yang berkelanjutan sebagai modifikasi dari konsep bisnls
konvensional, dengan karakteristk dan tujuan tertertu yang dimodifikasi,
Penggabungan 1) konsep, prinsip atau definisi dalam berbagal literatur memiliki
kesamaan bahwa mereka melihat tufuan yang bertujuan untuk berkelanjutan, 2)
mengintegrasikan ke dalam posisi nilai perusahaan, penciptaan nilai pada

kegiatan distribusi, dan atau mekanisme proses.

Inovasi moded bisnis adalah aliran dalam pekerjsan pada model! bisnis,
dan beberapa penulis yang terakhir menganggapnya sebagal bagian tersirat dari
konseptualiasasi mereka. ("Foss dan Saebi (2017, n.d.) memberikan ulasan
literature tentang topic tersebut. Konsep model bisnis untuk memahami dan
memfasilitasi analisis dan perencanaan transformasi dari satu model bisnis ke

yang lain (“Schallmo (2013)," n.d.). Kemampuan untuk inovasi model bisnis yang

sering dan sukses dapat meningkatkan ketahanan organisasi terhadap
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perubahan di lingkungannya dan merupakan keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan,

Defenisi-defenisi  ini menijuk pada inovasi model bisnis sebagai
perubahan dalam konfigurasi balk seluruh model bisnis atau  elemen
individualnya, baik sebagal reaksi terhadap peluang atau tantangan dalam
lingkngan ocrganisasi atau sebagal kendaraan untuk diversifikasi perusahaan
(Ansoff, 1957) dan bisnis menjelajah dan memulai konteks. Berdasarkan contoh
inovasi model bisnis yang diuraikan, empat figure umum yang memenuhi syarat
dari inovasi model bisnis dapat dibedakan, terdii dard start-up, transformasi

maodel bisnis, diversifikasi model bisnis, dan akuisisi model bisnis.

Elemen model harus berubah agar suatu inovasi memenuhi syarat
sevagai inovasi model bisnis. Namun ambang batas untuk perubahan dalam
aktifitas perusahaan untuk memenuhi syarat sebagai perubahan dalam elemen
model bisnis tetap tidak jelas, misalnya ketika inovasl produk merupakan
proposisi nilal bary, Dengan demikian, secara kenseptual masih belum diselidiki
dalam keadaan apa, misalnya inovasi produk, inovasi layanan, atau perubahan
dalam rantai pasokan yang memenuhi syaral sebagai inovasi model bisnis.
Defenisi kerja inovasi model bisnis berdasarkan analisis ini, kami mendefenisikan
inovasi model bisnis sebagai konseptuslisasi dan implementasi model bisnis

baru,
3.4, Imovasi model bisnis yang berkelanjutan

Sebagai bagian dari bidang model bisnis yang berkelanjutan, penelitian

dalam inovasi. Masalah yag berkelanjutan : 1) banyak temuan inovasi modal

bisnis bahkan konsep-konsep model bisnis yang menjanjikan tidak diterapkan, 2)
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maodel bisniyang paling banyak diterapkan, inovasi dan lokakarya dilakukan
tetatpi ide-ide tidak ditindaklanjuti

Terutama dalam konteks start-up, gagal di pasar. Ini disebabkan cleh
berbagai tantangan. Tantangan ini disajikan dalam pendapat sejumian penulis
dalem inivasi model bignis, manajemen strategis, dan literature manajemen
perubahan (Chesbraugh, 2010) menyatakan bahwa Inovasl model bisnis sering
tidak terjadi karena crganisasl tidak dapat mengidentifikasi mode! bisnls yang
sesual untuk teknologi atau solusi baru. Penulis lain, seperti Chrislensen dan
Raynor (2003), melihat masalah lebik lanjut dalam konflik dengan model bisnis
saal ini dan logika organisasi yang mencegah implementasi. Para sarjana ini
melinat kesulitan yang ditimbulkan oleh teknologi yang mengganggu bagi
perusahaan sehingga tidak dalam mengidentifikasi model bisnis yang sesuai
untuk mengekspioitasinya, tetapi dalam kelambanan untuk mengubah model
bisnis saat ini. Kelambanan ini disebabkan oleh seringnya margin kotor yang
lebih tinggi dari teknologi yang ada dalam fase-fase awal yang krusial dan

akibainya kesalahan alokas| sumber daya.

Demikian pula menurut (R. H. Amit et al., 2011)., kebaruan penguncian
saling melengkapl dan efisiensi adalah aspek inhern dari inovasi model bisnis
yang memeriukan perubahan dalam konfigurasi asset saat ini, Ini menyebabkan
konflik dengan para manajer dari assel-aset ini yang akibatnya akan erolak
proses inovasi. Ini diperkuat oleh Bettnis dan Prahalad 1895 tentang konsep

legika daminan yang menggambarkan bagaimana.

Riset Gab : 1) pelaksanaan proses inovasi model bisnis, 2) alat-alanya/

pendekatannya, 3) tantangannya. Meskipun penelitian model bisnis adalah

bidang ralative muda dalam studi manajemen (Baden-Fuller & Morgan, 2010),
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wacana luas tenftang inovasi model biznis telah berkembang dalam decade
terakhir (misalnya (*Chesbrough, 2007,2010," n.d.); (Lusardi & Mitchell, 2014);
(Demil & Lecocq, 2010), (Geissdoerfer, Viadimirova, Fossen, & Evans, 2018),
(Teece, _Eﬁmh (Paananen & Seppdnen, 2013). Namun cara organisasi banar-

benar menerapkan model bisnis baru masih belum diselidiki,

Literature manajemen perubahan akademik mengutip inovasi model
bisnis tingkat kegagalan 70% . Sedangkan publikasi popular sebesar 90%
("Patel,2015," n.d.), diskusi teoritis tentang ksenjangan Imlementasi.
{Chesbrough, 2010). dan Christensen dan Raynor {2003), ada sedikit penelitian

berbasis bukti mode kegagalan yang mendasari dan akar penyebab

Konsep Model Bisnis Populer pada tahun 1980-an dengan aktivitas
penelitian yang beragam dan dinamis (Baran, Sensdz, & Wusoy, 2017). Berbagai
penelitl yang meneliti topik ini adalah, (Baran et al., 2017), ("Schallmo (2013),

n.d.), dan (Baran et al., 2017)

Konsep model bisnis pada awalnya digunakan untuk mengkomunikasikan
ide bisnis yang kompleks kepada calon investor dalam jangka waktu yang
singkat (R, Amit & Zott, 2012)selanjuinya dikembangkan sebagal analisis
sistemik perencanaan dan kemunlkasi konfigurasi dan Implementasl darl satu
atsu lebih organisasl dan baglan terkasit dari lingkungan organisasi yang bersifat
kompleks, juga sebagal asset strategis untuk keunggulan kompetitif dan kinerja
perusahaan (Casadesus-masanell, 2018); untuk pengambilan keputusan
organisasi dan peneliian akademis dalam konteks fenomena industri 4.0 atau

redistributed  manufacturing konsep model bisnis memungkinkan untuk

melakukan eksplorasi dari pelanggan potensial dan manfaat rantai nilai hingga
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konfigurasi yang diperlukan dan implementasi model lainnya (Osterwalder et

al,2014) dalam (Geissdoerfer, Viadimirova, & Evans, 2018)

Model bisnis potensial yang dihasilkan menyediakan Informasi yang
diperlukan tentang implementasi implikasi konseptual dan fenomena teknalogi

yang diperlukan sebagai dasar untuk penelitian lebih lanjut dalam dalam hal ini.

Ketika konsep pertama kali disusun, tujuan utamanya adalah untuk
menempatkan perusahaan dalam layanan transformasi ke sistem ekanomi yang
lebih berkelanjutan dan untuk memberikan pengaruh untuk mengintegrasikan
pertimbangan keberlanjutan ke dalam organisasl dan membanty perusahaan
untuk mencapai ambisi keberlanjulan mereka (Palzkill-Vorbeck, 2014). Saal Ini
gagasan model bisnis yang berkelanjutan semakin dipandang sebagai sumber
keunggulan kompetitif (Geissdoeder, Viadimirova, & Evans, 2018). Dengan
demikian, dapat dikatakan bahwa konsep model bisnis yang berkelanjutan pada
akhirnya mungkin menggantikan kensep model sangat mirdp dengan keunggulan
kompetitif berkelanjutan telah menggantikan keunggulan kompetitif model bisnis

Yang berkelanjutan sebagai modifikasi konvensional.

Dafenisi dalam lterature memiliki kesamaan bahwa mereka melihat
konsep model bisnis, dengan karakteristik dan tujuan tertentu yang ditambahkan
kedalmnya 1) menggabungkan konsep, prinsip atau tujuan yang bertujuan untuk

keberlanjutan, 2) Mengintegrasikan nilal tambah.

Inovasi model bisnis adalah aliran dalam pekerjaan pada model bisnis,
dan beberapa penulis yang terakhir menganggapnya sebagai bagian lersirat dar
konseptualiasasi mereka. ("Foss dan Saebi (2017," n.d.) memberkan ulasan

literature tentang topic tersebut. Konsep model bisnis untuk memahami dan

memfasilitasi analisis dan perencanaan transformasi dari satu model bisnis ke




yang lain . Kemampuan untuk Inovasi model bignis yang sering dan sukses dapat
meningkatkan ketahanan organisasi terhadap perubahan di lingkungannya dan

merupakan keunggulan kompetitif yang berkelanjtan,

Defenisi-defenisi ini merujuk pada inovasi model bisnis sebagai
perubahan dalam konfigurasi baik seluruh model bisnis atau  elemen
individualnya, balk sebagal reaksi terhadap peluang atau tantangan dalam
lingkngan organisasi atau sebagai kendaraan untuk diversifikasi perusahaan
(Ansoff, 1957) dan bisnis menjelajah dan memulai konteks. Berdasarkan contoh
inovasi model bisnis yang diuraikan, ampat figure umum yang memenuhi syarat
dari inovasl model bisnis dapat dibedakan, terdii dari start-up, transformasi

model bisnis, diversifikasi model bisnis, dan akuisisi model bisnis.

Elemen medel harus berubah agar suatu inovasi memenuhi syarat
sevagal inovasi model bisnis. Namun ambang batas untuk perubahan dalam
aklifitas perusahaan untuk memenuhi syarat sebagai perubahan dalam elemen
model bisnis tetap tidak jelas, misalnya ketika inovasi produk merupakan
proposisi nilai baru. Dengan demikian, secara konseptual masih belum diselidiki
dalam keadaan apa, misalnya inovasi produk, inovasi layanan, atau perubahan
dalam rantal pasokan yang memenuhi syarat sebagal Inovasi model bisnis.
Defenisl kerja inovasi model bisnis berdasarkan analisls ini, kami mendefenisikan
inovasi model bisnis ssbagai konseptualisasi dan implementasi model bisnis

baru.
2.4 Kajian Tentang Kemampuan Pemasaran/ Marketing Capability

Kemampuan pemasaran, menJuk sebagal “proses inegratif

memanfaatkan sumber daya perusahan (berwujud dan tidak berwujud) untuk

mengenall kebutuhan spesifix konsumen, mencapal diferenslasl produk yang
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kompetitif dan mewujudkan ekuitas merak superior (S.Day, 19G4). Setelah
kemempuan ini berkembang, menjadi kompleks untuk ditiru pesaing (S.Day,
1984).. Oleh karena itu, kemampuan pemasaran dipandang sebagai salah satu
kemampuan utama, yang memfasilitasi keunggulan kompetitif (MNath et al, 2010)
dalam (Yu, Ramanathan, & Nath, 2017).

Literatir di bidang pemasaran mengungkapkan bahwa kemampuan yang
digunakan cleh perusahaan untuk mengubah sumber daya menjadi produktivilas
lerkait dengan kinerja perusahaan mereka (Vorhies & Morgan, 2005). Berbagai
penelitian yang telah mengeksplorasi hubungan yang signifikan dalam
kemampuan pemasaran dan kinerja keuangan perusahaan {Vorhies & Morgan,
2005). Nath et al, (2010) dalam (Yu et al., 2017) menyadari bahwa kamampuan

pemasaran secara signifikan mempengaruhi kinerja perusahaan.
2.5 Kajian Tentang Digital Marketing

Digital Marketing atau pemasaran digital adalah suatu bentuk usaha
mempromosikan  dan  memasarkan  sebuah merek (brand) dengan
menggunakan media digital, seperli internet Digital Marketing terdiri dari
Website, Search Engine Markating, Email Marketing, Soclal media markefing,
Afiliate marketing dan video Marketing.

Perkembangan dunia bisnis sangat dipengaruhi cleh teknologi dan
informasi. Termasuk baglan pemasaran yang harus dikuasal ocleh lini bisnis
apapun. Internet menunjukkan berbagai segi fungsi pemasaran, bekerja sebagai
sabush mekanisme untuk membangun permintaan, mengarahkan konsumen ke
aksl pembelian, mengisl pesanan, menyediakan layanan pelanggan, dan
berfungsi sebagai media periklanan yang serba guna. Internat merupakan media

yang lebih balk karena keserbaguaannya dan sucerioritasnya  dalam
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menargetkan konsumen.(Kannan & Li, 2017)

Pemasaran Digital adalah penerapan teknologi digital yang membentuk
online chanel ke pasar (website, e-mail, data base, digital TV dan melalui
berbagai inovasi terbary lainnya termasuk di dalamnya blog, feed, pedeast, dan
jejajring sosial) yang memberikan konstribusi terhadap kegiatan pemasaran,
yang bertujuan untuk mendapatkan keuntungan dan mempertahankan konsumen
( di dalam pembelian yang multi chanel dan daur hidup pelanggan), lewat usaha
mengenai pentingnya teknologi digital dan mengembangkan pendekatan yang
terencana untuk meningkatkan kesadaran konsumen (terhadep perusahaan,
perilaku, nilai dan pendorong loyalitas terhadap merek produknya) dan kemudian
menyampaikan pesan lewat keglatan komunikasi dan layanan berbasis online
yang terintegrasi dan terfokus untuk memenuhi kebutuhan pelanggan yang
spasifik (Rowley, 2008)

Perkembangan dari digital marketing medalui web, handphone, dan
perangkal games, menawarkan akses baru perikianan yang tidak digembor-
gemborkan dan sangat berpengaruh. Jadi mengapa para marketer di seluruh
Asia tidak mengalihkan penggunaan budget dari marketing tradisional seperti TV,
radio, dan media cetak ke arah media teknologl baru dan media yang lebih
interaktif {Lancaster, Massingham, & Ozuem, 2018)

2.6 Kajian Tentang Kinerja
2.6.1 Pengertian Kinerja
a. Pengertian Kinerja
Kinetia merupakan gambaran mengenal sejauh mana
keberhasilan atau kegagalan organisasi dalam menjalankan tugas dan
fungsi pokocknya dalam rangka mewujudkan sasaran, tujuan, visi, dan

misinya. Dengan kata lain, kinerja merupakan prestasi yang dapat dicapai

oleh organisasi dalam periode tertentu.
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Kinerja perusahaan merupakan sesustu yang dihasikan oleh

suatu perusahaan dalam periode terteniu dengan mengacy pada
standar yang ditetapkan. Kineda perusahaan hendaknya merupakan
hasil  yang dapat divkur dan menggambarkan kondisi empirik suatu
perusahaan dari berbagai ukuran yang disepakati, Jadi, dapat
disimpulkan bahwa kinerja  adalah kemampuan, usahs, dan
kesempatan personel, tim, atau unit organisasi dalam melaksanakan
tugasnya untuk mewujudkan sasaran strategik yang telah ditetapkan.
Keberhasilan pencapaian strategik yang menjadi basis pengukuran
kinerja perlu ditentukan ukurannya, dan ditentukan inisiatif strategik
untuk mewujudkan sasaran-sasaran tersebut. Sasaran strategik beserta
ukurannya kemudian digunakan untuk menentukan target yang dijadikan
basis penilsian kinerja. Cleh karena itu, pengukuran kineds adalsh
tindakan pengukuran yang dapat dilakukan terhadap aktivitas dari berbagai
rantai nilai yang ada pada perusahaan. Hasil pengukuran tersebut
kemudian digunakan sebagai umpan balik yang akan memberikan
informasi tentang pelaksanaan suatu rencana di mana perusahaan
memerlukan penyesuaian atas aklivitas perencanaan dan pengendalian

tersebut.

2.6.2 Pengertian Pengukuran Kinerja
Unluk mengetahul kinera yang dicapal maka dilakukan penilaian
kinerja. Ada berbagal metode penilaian kinerja yang digunakan selama ini,
sesual dengan tujuan perusahaan yaitu mencari laba, maka hampir semua

perusahaan mengukur kinerjanya dengan ukuran keuangan, Disini, plhak

manajemen pernuisahaan cenderung hanya ingin memuaskan shareholders,
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dan kurang memperhatikan ukuran kinerja yang lebih luas yaitu
kepentingan stakeholders,

Atkinson, ef. al. (1995 57) menyatakan pengukuran kinerja
sebagai berikut: “Performance measurernent is parhaps the most
important, mostmisunderstood, and most difficult task in management
accounting. Aneffective system of performance measurement containts
cnticalperformance indicator (performance measures) that (1) consider
eachactivily and the organization it self from the customer's perspeactive,
(ZJevaluate each activity wusing customer —validsted measure
ofperformance, (3) consider all facets of aclivity performance thai
affecicustomers and, therefore, are comprehensive, and {4) provide feed-
backio help organization members identity problems and opportunities

forimprovement”

Pemnyataan di atas mengandung makna bahwa penilaian kinera
sangat pentng, kemungkinan memiliki salah pengertian, dan
merupakan tugas yang paling sulit dalam akuntansi manajemen. Sistem
penilaian kinerja yang efekiif sebaiknya mengandung beberapa indikator
kinerja, di antaranya yaitu: (1) memperhatikan setiap aktivitas organisasi
dan menekankan pada perspektif pelanggan, (2) menilai setisp aktivitas
dengan menggunakan alat ukur kinerja yang mengesahkan pelanggan, (3)
memperhatikan semua aspek aklivitas kinerja secara komprehensif yang
mempengaruhi pelanggan, dan menyediakan informasi berupa umpan balik

untuk membaniu anggota organisasi mengenali permasalahan dan peluang

uniuk melakukan perbaikan.




2.6.3 Manfaat Pengukuran Kinerja

Ada beberapa hal yang membuat pengukuran kinerja fu penting.
Manfa_m penilaian kinerja bagi semua pihak adalah agar bagi mereka
mengetahul manfaal yang mereka harapkan (Sharahi & Abedian, 2009)
Manfaat penilaian kineria menurut pihak-pihak yang berkepentingan dalam

penilaian adalah:

1) Bagi Orang yang Dinilai (Karyawan)
Bagi karyawan yang dinilai, keuntungan pelaksanaan penilaian

kinerja, antara lain:

a) Meningkatkan motivasi.

b) Meningkatkan kepuasan hidup.

c) Adanya kejelasan standar hasil yang mereka terapkan.

d) Umpan balik dari kinerja lalu yang kurang akurat dan konstruktif,

e) Pengetahuan tentang kekuatan dan kelemahan menjadi lebih besar.

f) Pengembangan tantang pengetshuan dan kelemahan menjadi
lebih besar, membangun kekuatan dan mengurangl kelemahan
semaksimal mungkin,

g) Adanya kesempatan untuk berkomunikasi ke atas.

h) Peningkatan pengertian tentang nilai pribadi.

i} Kesempatan untuk mendiskusikan permasalahan pekeraan dan
bagaimana mereka mengatasinya.

I} Suatu pemahaman jelas dari apa yang diharapkan dan apa yang

perlu dilaksanakan untuk mencapai harapan tersebut,

k) Adanya pandangan yang lebih jelas tentang konteks pekerjaan.
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I} Kesempatan untuk mendiskusikan cita-cita dan bimbingan apa

pun dorongan atau pelatihan yang diperukan untuk memenuhi

cita-cita karyawan.
m)Meningkatkan hubungan yang harmonis dan aktif dengan atasan,

2) Eagli Penilai (atasan, supervisor, pimpinan, manager, konsultan) Bagi
penilai, mantaal pelaksanaan penilsian kinerja adalah:

a) Kesempatan  untuk mengukur  dan  mengidentifikasikan
kecenderungan kineda karyawan unfuk perbaikan manajeman
selanjutnya.

b} Kesempatan untuk mengembangkan suatu pandangan umum
tentang pekerjaan individu dan departemen yang lengkap.

¢} Memberikan peluang untuk mengembangkan sistem pengawasan
baik untuk pekerjaan manajer sendir, maupun pekerfaan dari
bawahannya.

d) Identifikasi gagasan untuk peningkatan tentang nilai pribadi.

@) Peningkatan kepuasan kerja.

i Pemahaman yang lebih baik terhadap karyawan, tentang rasa
takut, rasa grogi, harapan, dan aspirasi mereka.

g) Meningkatkan kepuasan kera baik terhadap karyawan dar para
manajer maupun dari para karyawan.

h) Kesempatan untuk menjelaskan tujuan dan prioritas  penilai
dengan memberikan pandangan yang lebih baik terhadap
bagaimana mereka dapat memberikan kontribusi yang lebih besar
kepada perusahaan.

i} Meningkatkan rasa harga did yang kuat di antara manajer dan

juga para karyawan, karena telah berhasil mendekatkan ide dari

karyawan dengan ide para manajer,
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3)

i)

k)

e’

Sebagal media untuk mengurangi kesejangan antara sasaran
individu dengan sasaran kelompok atau sasaran departemen SDM
atau sasaran perusahaan,

Kesempatan bagi para manajer untuk menjelaskan kepada
kKaryawan apa yang sebenarnya diinginkan oleh perusahaan dari
para karyawan sehingga para karyawan dapat mengukur dirinya,
menempatkan dirinya, dan berjaya sesuai dengan harapan dari
manajer,

Sebagai media untuk menigkatkan inferpersenal relationship atau
hubungan pribadi antara karyawan dan manajer,

Dapat sebagai sarana meningkatkan motivasi karyawan dengan
lebih memusatkan perhatian kepada mereka secara pribadi.
Merupakan kesempatan berharga bagi manajer agar dapat menilai
kembali apa yang telah dilakukan sehingga ada kemungkinan
merevisi target atau menyusun prioritas kembali.

Bisa mengidentifikasikan kesempatan untuk rotasi atau perubahan
tugas karyawan.

Bagi Perusahaan

Bagi perusahaan, manfaat penilaian kinerja antara lain;

a) Perbalkan seluruh  simpul unit-unit yang ada dalam
perusahaan karena:
(1) Komunikasi menjadi lebih efektif mengenal tujuan

perusahaan dan nilai budaya perusahaan.

{2) Peningkatan rasa kebersamaan dan loyalitas,
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{(3) Peningkatan kemampuan dan kemausn manajer
menggunakan kelerampilan dan keahlian memimpinnya
untuk memolivasi karyawan dan mengembangkan

kemauan dan keterampilan karyawan.

b) Meningkatkan pandangan secara luas menyangkul tugas
vang dilakukan oleh masing-masing karyawan,

¢) Meningkatkan kualitas komunikasi,

d) Meningkatkan motivasi karyawan secara keseluruhan.

@) Meningkatkan keharmonisan hubungan dalam pencapaian
tujuan perusahaan.

f) Peningkatan segi pengawasan melekat dari setiap kegiatan
yang dilakukan oleh setiap karyawan,

g} Harapan dan pandangan Jangka panjang dapat
dikembangkan.

h) Untuk mengenali lebih jelas pelatihan dan pengembangan
yang dibutuhkan.

i} Kemampuan menemu kenali setiap permasalahan.

j} Sebagai sarana penyampaian pesan bahwa Karyawan itu
dihargai oleh perusahaan.

k) Budaya perusahaan menjadi mapan. Setiap kelalaian dan
ketidakjelazan dalam membina sistem dan prosedur dapat
dihindarkan dan kebiasaan yang baik dapat diciptakan dan
dipertahankan. Berita baik bagi setiap crang dan sefiap
karyawan akan mendukung pelaksanaan penilaian kinera,

mau berpartisipasi secara aktif dan pekerjaan selanjutnya

dari penilaian kinera akan menjadi lebih baik.
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[} Karyawan yang potensial dan memungkinkan untuk menjadi

pimpinan  perusahaan atau sedikitnyg yang dapat
dipromosiken menjadi  lebih  mudah terlihat, mudah
diidentifikasikan, mudah dikembangkan lebih lanjut, dan
memungkinkan peningkatan tanggung jawab secara kuat.

m)Jika penilaian kinerja ini telah melembaga dan keuntungan
yang diperoleh perusahaan menjadi lebih besar, penilaian
kinerja akan menjadi salah satu sarana yang paling utama
dalam meningkatkan kinerja perusahaan.

2.6.4 Kinerja Perusahaan Kecil dan Menegah
Kinerja perusahaan secara umum dan  keunggulan kompetitif

merupakan tolak ukur tingkat keberhasilan dan perkembangan perusahaan kecil.
Pengukuran terhadap pengembalian investasi, pertumbuhan, volume, laba dan
tenaga kerja pada perusahaan umum dilakukan untuk mengeathui kinera

perusahaan ("Jeaning dan Beaver, 1987," n.d.).

Terdapat beberapa kriteria dalam menilai suatu kinerja perusahaan yang
disampaikan dalam berbagai literature. Kriteria tersebut meliputi kinerja financial
maupun non financial, Krterla-kriterla yang berbeda dalam mengukur kinerja
perusahaan tersebut sebenamya bergantung pada pengukuran kinera it
sandir. Tolak ukur bersifat unik, karena adanya kekhususan pada setiap badan
usaha, antara lain bidang usaha, latar belakang, status hukum, Ungkat
permodalan, tingkat pertumbuhan dan tingkat teknologi. Perbedaan tersebut
akan berpengaruh kepada prilaku badan usaha, dan dengan sendirinya juga

berpengaruh terhadap kinerja dan tolak ukur yang digunakan,

Pengukuran kinerja banyak bersal dari teon organisasi dan manajeman

stratejik. Dalam teori organisasi, ada tiga pendekatan fundamental untuk

——
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mengukur keefektifan organisasional. Pendekatan berbasis tujuan menunjukkan
bahwa suatu organisasi dievaluasi melalui tujuan yang ditetapkan bagi dirinya
sendiri, Ketiga perfektif teor ini, yang pertama adalsh kinerja financial, adalah inti
dari bidang keefektifan organisasinal. Diluar inti ini adalah pengukuran kinerja
operasional, yang ukurannya dilakukan berdasarkan kualitas produk, dan pangsa
pasar, yang menjelaskan konseptualitas yang lebih luas tentang kinerja
organisasional dengan memusatkan pada factor-faktor yang menyebabkan pada

kinerja financial (Chrisman, Bauerschmidt, & Hofer, 2018),

Para penelii menganjurkan pertumbuhan penjualan (sales growth),
pertumbuhan tenaga kera (employment growih), pertumbuhan pendapatan
(income growth) dan pertumbuhan pangsa pasar (market share growth) sebagai
pengukuran kinerja perusahaan kecll yang paling penting (Ellis, 2007) Pelham &
Wilson (1996) mendefinisikan kinerja perusahaan sebagai sukses produk baru,
yang diukur melalui pengembangan produk baru, dan pengembangan pasar,
growth share yang diukur melaui pertumbuban penjualan dan porsi pasar,
profitabilitas, divkur melalui operating profits, profit to sales ratio, cash flow

operation, retum on investment, return on assets, dan realtif kualitas produk.

Dukungan empiris telah ditunjukkan oleh banyak pensliti dalam
penggunaan indicator kinerfa perusahaan kecHl (Olson dan Bokor, 1805;
Hadjimonalis dan Dickson, 2000) menggunakann sales growth rale, employment
growth, Refurn on assels (ROA), marke! share profifabilty, dan size sebagai

indicator dalam egukuran kinerja perusahaan.

Menurut Miles at af {(2000) Pengukuran secara subjektif terhadap kinera

dipilih dar pada pengukuran obyekiif dengan beberapa alasan. Pertama,

perusahaan kecil seringkall sangat berhati-hali dan kuat menjaga informasi data
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keuangan perusahaan. Olehkarena ity informasi kinerja secara subyektif akan
lebih mudah didapatkan dibandingkan informasl secara obyektif. Kedua, data
keuangan obyekiif perusahaan-perusahaan kecil tidak dipublikasikan secara
akurat dan kadang tidak tersedia, hal ini membuat tidak mungkin untuk
melakukan pemerksaan ketepatan dar kinetja keuangan yang dilaporkan,
Ketiga, dengan asumsi data keuangan perusshaan kecil dilaporkan, data yang
ada sebagian besar sulit diinterpretasikan, Terakhir, pada saat perusahaan
secara umum dalam kondisi lingkungan yang bermusuhan dan kinerja cenerung
mengalami penurunan, penilalan secara subyeklif dengan membandingkan
dengan kinerja secara umum perusahaan lain sejenis akan dapat leblh tepat
digunakan. Pennelitian terdahulu menindikasikan bahwa kinerja secara subyektif
dapat menjadi konsisten dengan pengukuran obyektif dan dapat mempertingi

reliabllitas dan validitas penelitian (Des dan Robinson, 1984),

Tanggung jawab kepemimpinan untuk membuat manfaat dar inovasi
ditingkatkan sangatl jelas untuk stakeholders perusahaan untuk mencapal target
untuk menciptakan nilai perusahaan seperii sconomic value adde ([ EVA) dan
marke! value adde ( MVA). Inovasi selalu memusatkan pada memelhara atau
meningkatkan kinerja perusahaan, dengan memberkan nilal strategi inovasi
perusahaan kepada stakeholders { Davila et al, 2006). Suatu strategi inovasi
perusahaan membantu perusahaan mempertajam keunggulan kompetitivenya
dan menciptakan nilai ke pelanggan (Zahra dan Das 1993) Ketika produksi baru
atau proses adalah berbeda dari perusahaan lain, keuntungan perusahaan
dilindungi dad tiruan cleh pesaing. Suatu perusahaan dapat menggunakan
produk Inovatif untuk melindungi target atau pasar barunya menuju kebarhasllan

parusahaan menjadl superior di atas pesaing (Zahra dan Das, 1883)




Kajian tentang UKM

Pengertlan Usaha Kecil dan Menengah (UKM] di setiap negara harh;d'a_n-. o R
beda, namun memiliki kesamaan pada batasan tenaga kerja dan permodalan.
Pasadilla (2010) berpendapat definisi UKM biasanya didasarkan pada jumlah
karyawan dan modal. European Comission Council (2003) mendefinisikan usaha
kecil adalah bisnis yang memiliki tenaga kerja < 50 orang, total aset < 10 juta
euro dan omzef usaha < 10 juta euro. Usaha menengah diartikan sebagal bisnis
yang memiliki tenaga kerja < 250 orang, total aset < 50 juta euro dan omzef s 43
juta eura.

Defenisi UMKM menurut undang-undang Momor 20 tshun 2008
(Departemen Koperasi, 2008)

1. Usaha Kecil adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendir, dilakukan
oleh perorangan atau yang berbentuk badan usaha yang bukan merupakan
anak perusahaan atau bukan cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasai,
atau menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung dari usaha
menengah atau usaha besar yang memenuhi kriteria Ussha Kecil
sebagaimana dimaksud dalam Undang-Undang ini.

2. Usaha Manengah adalah usaha ekonomi produktif yang berdin sendin,
yang dilakukan oleh orang perseorangan atau badan usaha yang bukan
merupakan anak perusahaan atau cabang perusahaan yang dimiliki,
dikuasal, atau menjadi begian baik langsung maupun tidak langsung
dengan Usaha Kecil atau usaha besar dengan jumiah kekayaan barsih
atau hasil penjualan tahunan sebagaimana diatur dalam Undang-Undang
ir.

3. Usaha mikro merupakan keglatan usaha yang dapat memperiuas lapangan

pekerjaan serta memberikan pelayanan ekonomi secara luas kepada

—
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masyarakat dan dapat berperan dalam proses pemerataan dan
peningkatan pendapatan masyarakat, mendorong pertumbuhan ekonomi,
serta berperan mewujudkan stabilitas nasicnal. Selain itu, uzaha mikro
adalah salah’ satu pilar utama ekonomi nasional yang mendapatkan
kesempatan utama, dukuﬁgan, perindungan serta pangembangan yang
secara |uas sebagal wujud pihak yang tegas kepada kelompok usaha
ekonomi rakyat, tanpa harus mengabalkan peranan usaha besar dan
badan usaha milik pemerintah.
2.71 Tujuan Usaha Kecil dan Menengah
Pasal 3 Undang-undang UMKM nomor 20 tahun 2008 meanegaskan
bahwa UKM bertujuan menumbuhkan dan mengembangkan usahanya dalam
rangka membangun perekonomian nasional berdasarkan ekonoml yang
berkeadilan. Fakia berbicara, UKM berperan penting dalam pembangunan serta
pertumbuhan ekonomi, bukan hanya di negara berkembang tetapi juga di negara
maju karana menyerap banyak tenaga kerja dibandingkan usaha besar. Bentuk
UKM bisa berupa perusahaan perorangan, persekutuan, seperti firma dan CV
maupun perseroan terbatas.
2.7.2 Kriteria Usaha Kecil dan Menengah
Kriteria UKM menurut Undang-Undang Momor 20 Tahun 2008
(Departermen Koperasi, 2008)
1. Usaha Kecil
a. Kekayaan bersih > Rp 50.000.000 s.d Rp 500.000.000 (diluar tanah dan
bangunan tempal usaha).
b. Omzef penjualan tahunan > Rp 300.000.000 s.d Rp 2.500.000.000 (dua
milyar fima ratus juta rupiah}.

2. Usaha Menengah

—-
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Kekayaan bersih > Rp 500.000.000 s.d Rp 10.000.000.000 (diluar tanah
dan bangunan tempat usaha),
Omzet penjualan tahunan > Rp 2.500.000.000 5.d Rp 50.000.000.000

{lima puluh milyar rupiah).

2.7.3 Ciri Usaha Kecil dan Menengah

Clri Usaha UKM menurut Undang-Undang Momor 20 Tahun 2008 :

(Departemen Koperasi, 2008)

1. Usaha Kecil

a.

g.

Jenis barang / komoditi yang ditekuni umumnya sudah tetap dan tidak
mudah berubah,

Lokasi / tempat usaha umumnya sudah menetap dan tidak berpindah-
pindah.

Umumnya memillki pencatatan keuangan (masih sederhana).
Pencatatan keuangan usaha sudah terpisah dengan catatan Keuangan
pribadi. Mampu membuat laporan keuangan sederhana.

Memiliki legalitas usaha dan legalitas lainnya.

SDM {Pengusaha) telah memilikl pengalaman usaha.

(sebagian) Memiliki hubungan dengan lembaga keuangan (hubungan
permodalan).

(sebagian) belum mampu membuat business plan dengan baik.

2. Usaha Menengah

Umumnya memiliki manajemen dan organisasi yang lebih modemn
dengan pembagian tugas yang jelas, antara lain keuangan, pemasaran
dan produksi.

Telah melakukan manajemen keuangan dengan menerapkan sistem

akuntansi dengan teratur, sehingga memudahkan auditing dan penilaian

atau pemeriksaan termasuk oleh perbankan.
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€. Telah melakukan aturan dan organisasi perburuhan, adanya jamsostek,
pemeliharaan kesehatan, dan lain-lain,
d.  Sudah memiliki legalitas usaha yang lengkap.
e. Sudah memiliki akses pada pendanaan lembaga kesangan.
f.  Pada umumnya telah memiliki sumber daya manusia yang terlatih dan
terdidik.
2.7.4  Konfribusi UKM dalam perekenomian

Pertumbuhan ekonomi terkadang disamakan dengan pambangunan
ekonomi, namun pembangunan ekonomi memiliki cakupan lebih  luas.
Pertumbuhan ekonomi mengacu pada sisi  kuantitatif kegiatan ekonomi,
sedangkan pembangunan ekonomi mencakup perubahan kuantitatif dan kualitatif
yang terjadi dalam masyarakat.

Pembangunan ekonomi adalah proses transisi ekonomi yang melibatkan
transformasi strukfural ekonomi melalui industrialisasi, meningkatnya Gross
Nafional Product (GNP) dan pendapatan per kepala. Pertumbuhan ekonomi
berkontribusi terhadap kemakmuran ekonomi karena memungkinkan masyarakat
mengkonsumsi lebih banyak barang dan jasa, meningkatkan investasi, angkatan
kerja, serta penggunaan inpui yang efisien untuk memperluas oulpul dan
kemajuan teknologi (Ackah & Vuvor, 2010). Menurut Haller (2012), pertumbuban
ekonomi merupakan proses peningkatan ukuran ekonomi nasional melalui
pendakatan makroekonomi khususnya FProduct Domestic Brufo (PDB) per kapita
sacara dominan, namun tidak harus nfer dengan dampak pogitif sekior sosial
ekonomil.

Perturmbuhan ekonomi merupakan perbaikan terus menerus  unfuk
memenuhi permintaan barang dan jasa, yang dihasilkan dari inovasi dalam

produk dan proses (Department for Business-innovation and Skills, 2011).

Pertumbuhan ekonomi bisa tercapai dengan efisiensi penggunaan sumber daya,
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meningkatkan kapasitas produksi suatu negara serta memfasiitasi redistribusi
pendapatan antara populasi dan masyarakal. Kenaikan pertumbuhan ekonomi
mengindikasikan kenaikan produksi barang dan jasa, penurunan tingkat
pengangguran, kenaikan jumlah lapangan kerfa dan kenaikan taraf hidup
penduduk. Perumbuhan dan pembangunan ekonomi menentukan kemajuan
sosial yang melibatkan peningkatan standar kondisi manusia berdasarkan
kemajuan ekonomi (Haller, 2012), seperti yang dilakukan cleh UKM.

Usaha Kecll dan Mensngah (UKM) berperan penting dalam
pengembangan Ekonomi dan negara. UKM menyumbang > 90% semua
perusahaan, memberikan banyak kesempatan kerja, dan diklaim sebagai alat
untuk mengurangi kemiskinan. Komposisi UKM di Jepang > 99 dan mampu
menciptakan lapangan kerja, menyumbang mayoritas oulpu! ekonomi, terutama
di bidang manufaktur dan ekspor. Gagasan pengembangan UKM dan
kewirausahaan telah diperkenalkan dalam Janskap pertumbuhan dan
pengembangan pada awal tahun 1840-an, dengan diperkenalkannya kebijakan
hibah, kredit bersubsidi, perlakuan pajak khusus melalui pembentukan UKM
(Chimucheka, 2013). Peran UKM sebagai metor penggerak pertumbuhan
ekonomi dan pembangunan telah menimbulkan perdebatan dikalangan
akademisi. Beberapa penulis berpendapat bahwa pengembangan UKM akan
mendorong pertumbuhan ekonomi dan pembangunan, namun dilain plhak
beborapa ahll juga berpendapat pertumbuhan ekonomi dan pembangunan

sangal berganiung pada perusahaan besar.

Banyak artikel dan publikasi imiah yang membahas teori mengenal UKM,
termasuk teor klaslk dan teocr modem. Teori klasik didukung oleh artikel yang
diantaranya ditulis Anderson (1982). Teor klasik pengembangan UKM

memprediksi keuntungan UKM akan berkurang seiring berjalannya waktu, dan

kenaikan pandapatan perusahaan besar pada akhimya akan mendominasi
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pembangunan ekonomi. Penganut teori klasik menganjurkan pemberian
dukungan untuk mengembangkan perusahaan besar dibandingkan LUKM,

Teori madern menekankan pentingrya UKM terhadap pertumbuhan dan
parkembangan ekonomi. A. Bemry & Mazumdar (1981) menyatakan negara
industri baru di Asia Timur seperti Taiwan dan Korea Selatan Mampunyai
spesialisasi bisnis yang mengadopsi pengalaman UKM di Eropa Barat. Teod
modaermn menjelaskan peran panting UKM, yaltu ; (1) Mempercepat pertumbuhan
ekonomi melalui kontribusi owtput terhadap produk domestik bruto (PDB); (2).
Mengurangi kemiskinan melalui penciptaan lapangan kerja. Hal ini didukung bukt
empiris yang menunjukkan hubungan positif pertumbuhan UKM dengan
pembangunan ekonomi,

Banyak argumen pro dan konitra mengenai pemikiran teori tersebut.
Peneliti yang pro UKM tidak mendukung teori kiasik. Mereka berpendapat UKM
dapat meningkatkan persaingan dan kewirausahaan. Dengan demikian, UKM
memiliki manfaat ekonoml yang luas dalam efisiensi, inovasi dan pertumbuhan
produktivitas. Mereka juga berpendapat dukungan dari pemerintah dan lembaga
pendukung lainnya merupakan potens! untuk merealisaslkan UKM menjadl motor
panggerak pertumbuhan dan perkembangan ekonoml. Banyak lembaga bantuan
internasional (termasuk Bank Dunia) selak tahun 1980-an telah memberikan
dukungan kepada UMKM dalam mempercepat perfumbuhan ekonomi dan
mengurangi kemiskinan.

Bank Durnia mendukung teorl modern dengan memberikan tiga argumen
untuk mendukung UKM di Negara terbelakang, yaitu: (1), UKM akan
meningkatkan persaingan dan kewiraswastaan, karena memiliki manfaat
eksternal terhadap efisiensl, inovasi, dan partumbuhan produktivitas agregat

secara keseluruhan; (2). UKM umumnya lebih produktif darpada perusahaan

besar, namun perkembangannya berpotensi terhambat karena adanya pasar
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keuangan, kegagalan instiusional serta lingkungan makroekonomi yang tidak
kondusif; (3). Ekspansi UKM akan membuka banyak lapangan kerja daripada
perusahaan besar, karena UKM lebih padat karya. Kebijakan pro-UKM Waorld
Bank pada negara berkembang terbukti melalui berbagai program dukungan
yang telah dilakukan,

Banyak argumen kontra diajukan terhadap kebijakan pro-UKM. Kritikus
mempertanyzkan asumsi bahwa UKM dapat digunakan untuk mengukur
pertumbuhan dan pembangunan ekonomi. Merska berpendapat perusahaan
besar lebih memiliki keunggulan dari UKM, sehingga lebih baik digunakan datam
mengukur pertumbuhan. Beberapa peneliti juga menemukan bahwa usaha kecl
tidak lagli padat karya atau tidak lebih baik menciptakan lapangan kerja
dibandingkan perusahaan besar (Beck, Demirgue-Kunt, & Levine, 2004). Mereka
berargumen berdasarkan pada fakta empiris bahwa ukuran perusahaan akan
merespons kondisi kelembagaan nasional. Fakla berbicara bahwa perusahaan
besar di negara yang memiliki lembaga keuangan akan berkembang lebih baik
dari UKM (Beck, Demirguc-Kunt, & Levine, 2004). Argumen ini menimbulkan
kekhawatiran sehubungan dengan upaya untuk mendukung dan memperbaiki
sektor UKM (Haltiwanger, Jarmin, & Miranda, 2011); (Beck, Demirguc-Kunt, &
Levine, 2004).

Beberapa studi empins menunjukkan UKM berkontribusi = 55% PDOB dan
> B5% dari total lapangan kerja di negara berpenghasilan tinggl. Kemudian UKM
berkontribusi > 85% pada jumlah lapangan kera dan 70% dari PDOB di negara
berpenghasiian menengah, serta berkontribusi lebih dari 80% darl PDB dan lebih
T0% dari total lapangan kerja di negara berpenghasilan rendsh (Schiogl, 2004),
Rwigema & HKarungu (1990) berpendapat UKM sangat dominan dalam
perekonomian suatu negara. DI Amerika Serikal dan Inggris, Usaha Keci

memainkan peran strategis dalam perekonomian karena menyumbang sepertiga
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lapangan kerja industri dengan persentase output yang lebih rendah. UKM di
negara dunia ketiga mendominasi usaha akiif secara ekonomi, dengan demikian
kemakmuran UKM disini dianggap jauh lebih penting daripada di negara dunia
pertama (Rwigema & Karungu, 1999),

Peranan UKM dalam perekonomian tidak dapat diremeahkan begitu saja,
karena merupakan sumber terpenting mengurangi kemiskinan, meningkatkan
pertumbuhan ekonomi nasional, sumber tenaga kerja dan peningkatan status
sosial (Razig, 2014). Ahmad et al. (2010) juga mengemukakan LIKM memiliki
peran penting terhadap pertumbuhan serta daya saing ekonomi. Cina menjadi
negara dengan pertumbuhan ekonomi terbesar di dunis, dan UKM merupakan
elemen kunci dalam perekonomiannya yang menghitung 99% dari total jumiah
perusahaan dan 70% dari keseluruhan lapangan kerja (Tang, Wang, & Zhang,
2007). Sebagian besar ekonomi di Pakistan merupakan ekonomi berbasis UKM
(Minniti, Bvgrave, & Autio, 2005); (Kuratko & Hodgetts, 2010); (Schiogl, 2004). Di
pakistan, sektor UKM mewakili 90% dari semua perusahaan di Pakistan,
mempekerjakan hampir 80% tenaga kerja non-pertanian dan berbagi 40% FDB
tahunan (Khan, I. A., & Ghouri, 2011).

Penelitian terdahulu  banyak membahas pentingnya UKM dalam
pembangunan ekoncmi. Namun, di sisi lain rasio kegagalan UKM berada pada
taraf mengkhawatirkan. Banyak UKM yang baru didirikan gagal dalam lima tahun
partama (Zimmerer & Scarborough, 2008); (Kuratko & Hodgetts, 2010). Sebaglan
besar penelitian di Australia, Amerika Serikat dan Inggris membuktikan bahwa
hampir 80-90 persen UKM gagal dalam waktu 5-10 tahun (Ahmad et al,, 2010);
{Zimmerer & Scarborough, 2008). Di malaysia, kekurangan ltersfur dan informasi
menyebabkan kegagalan UKM berada pada angka 60 persen (Noor Hazlina &

Seet, 2008). Selain itu, riset membuktikan kegagalan UKM di Pakistan meningkat
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lapangan kerja industri dengan persentase oufput yang lebih rendah. UKM di
negara dunia ketiga mendominasi usaha aklif secara ekonomi, dengan demikian
kemakmuran UKM disini dianggap jauh lebih penting daripada di negara dunia
pertama (Rwigema & Karungu, 1999),

Peranan UKM dalam perekonomian tidak dapst diremehikan begitu saja,
karena merupakan sumber terpenting mengurangi kemiskinan, meningkatkan
pertumbuhan ekonomi nasional, sumber tenaga kerja dan peningkatan status
sosial (Razig, 2014). Ahmad et al. (2010) juga mengamukakan UKM memiliki
peran penting terhadap pertumbuhan serta daya saing ekonomi. Cina menjadi
negara dengan pertumbuhan ekonomi terbesar di dunla, dan UKM merupakan
elemen kunci dalam perekonomiannya yang menghitung 99% dari total jumnlah
perusahaan dan 70% dari keseluruhan lapangan kera (Tang, Wang, & Zhang,
2007). Sebagian besar ekonomi di Pakistan merupakan ekonomi berbasis UKM
{Minniti, Bygrave, & Autio, 2005); (Kuratko & Hodgetts, 2010); (Schlogl, 2004). Di
pakistan, sekior LKM mewskili 80% dard semua perusahaan di Pakistan,
mempekerjakan hampir B0% tenaga kerja non-pertanian dan berbagi 40% PDB
tahunan (Khan, l. A., & Ghouri, 2011).

Penelitian terdahulu banyak membahas pentingnya UKM dalam
pembangunan ekonomi, Namun, di sisi lain rasio kegagalan UKM berada pada
taraf mengkhawatirkan. Banyak UKM yang baru didirikan gagal dalam lima tahun
pertama (Zimmerer & Scarborough, 2008); (Kuratko & Hodgetis, 2010). Sebagian
besar penelitian di Australia, Amerika Serikat dan Inggris membuktikan bahwa
hampir 80-90 persen UKM gagal dalam waktu 5-10 tabun (Ahmad et al., 2010);
(Zimmerer & Scarborough, 2008). DI malaysia, kekurangan iiferafur dan informasi

menyebabkan kegagalan UKM berada pada angka 80 persen (Noor Hazlina &

Seet, 2009). Selain itu, riset membuktikan kegagalan UKM di Pakistan meningkat
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dari 80 persen menjadi 95 persen pada periode awal (Uliah, Faroog, & Ahmad,
2012).

275  Kontribusi UKM dalam perekonomian Indonesia

UKM secara hisforis menjadi pemain utama dalam kegiatan ekonomi
domestik di Indonesia , terutama sebagal penyedia lapangan kerja yang besar,
dan sebagai sumber pendapatan primer atau sekunder bagi banyak rumah
tangga (Bhasin & Venkataramany, 2010; Hamdani & Wirawan, 2012; Pawitan,
2012, Setyaningsih, 2012). UKM memberkan kontribusi besar bagi
perekonomian Indonesia terutama saat krisis keuangan 2008-2009. Pada
periode tersebut, UKM berkontribusi pada parlumbuhan lapangan kera serla
menstabilkan tingkat kemiskinan, sejalan dengan teori bahwa UKM memberi
kontribusi lebih pada bidang pekerjaan di negara berpenghasilan rendah
daripada di negara berpenghasilan tinggi. (Ayyagar, Demirguc-Kunt, &
Maksimavic, 2011).

Meningkatnya Jumlah UKM juga dapat menunjang perskonomlan menjadi
lebih kusl (Sharma & Wadhawan, 2008). Keterlibatan UKM untuk rumah tangga
petani berpenghasilan rendah di pedesaan dalam kegiatan non-pertanian
menjadi sangat penting. Keterlibatan ini merupakan faktor penting dalam
pengembangan ekonomi masyarakat lokal, namun hanya sekitar 57% yang
mampu menambahkan nilal (value) pada perusahannya (Mourougane, 2012).

Sektor UKM terbesar di Indonesia adalah pertanian, perdagangan, hotel
dan restoran, serta industri manufaktur. Sektor lainnya adalah kegiatan
manufaktur tradisional sederhana seperti produk kayu, furmitur, tekstil, pakaian,
alas kaki, makanan dan minuman (Tambunan, 2008). UKM juga telah diakui

memiliki peran penting lainnya di Indonesia sebagal sarana pengembangan dan

pertumbuhan ekspor non migas, khususnya di sektor manufaktur,
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UKM di Indonesia menyumbang > 75% pendapatan nasional dan
menguasai 87% pekerjaan secara nasional, Setyaningsih (2012) berpendapat
Jumiah ini mencerminkan kehati-hatian pengembangan UKM, karena ragam
keterampilan dan teknoiogi ketenagakerjaan dapat diadopsi untuk kebutuhan
pelanggan akan produk makanan dan produk lainnya

Kementerian Koperasi dan UMKM adalah lembaga yang berlanggung
jawab untuk mengembangkan UKM di Indonesia, Mereka memillki tujuh tujuan
strategis dalam operasionalnya, yaitu : (1) meningkatkan jumiah paran koperasi
dan UMKM dalam perekonomian nasional; (2) meningkatkan pemberdayaan
koperasi dan UMKM; (3) meningkatkan daya salng produk yang dinasiikan oleh
koperasi dan UMKM; (4) meningkatkan penjualan produk yang dihasitkan oleh
koperasi dan UMKM; (5) memberkan akses yang lebih baik terhadap
pembiayaan dan jaminan kredit untuk koperasi dan UMKM; (6) memperbaiki
lingkungan bisnis yang lebih condong ke koperasi dan UMKM; dan (7)
mengembangkan kewiraswastaan baru di koperasi dan UMKM. (Kementerian
Koperasi dan UMKM, 2012)

Jumlah UKM meningkat setiap tahun dan diprediksi bisnis ini tidak akan
menghilang dimasa depan karena mayoritas UKM menghasilkan produk
sederhana, mursh dan dapat dikonsumsi oleh keluarga miskin  atau
berpenghasilan rendah. Meskipun pendapatan nil per kapita di Indonesia
meningkat setiap tahunnya, mayoritas penduduk di negara ini maskh
mendapatkan upah rendash. Dengan demikian, perminiaan akan produk UKM
masih sangat besar, spalagi UKM banyak dfjalankan oleh keluarga
berpenghasilan rendah atau miskin sebagai sumber pendapatan primer atau

sekunder.
Berdasarkan pengamatan di negara maju dan berkembang, persoalan

lerbesar yang dihadapl UKM adalah masalah pembiaysan (Beck, Demirguc-Kunt,
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Laeven, & Maksimovie, 2004). Bank Indonesia juga menemukan hal yang sama
di Indonesia. Penyebab utama masalah tersebut adalah Bank berpikir UMKM di
Indonesia tidak bankabfe (Profil Bisnis UMKM, 2015). Oleh karenanya, Pemilik
UKM akan mencari tambahan dana dari keluarga, teman atau menggunakan
tabungan sendiri,

Femerintah Indonesia juga telah mencoba untuk memecahkan masalah
ini, dengan cara dukungan finansial untuk UKM yang terbagi dalam 3 kategor,
yaitu dukungan finansial dari Kementeran Koperasi dan UMKM, peraturan wajib
untuk membiayai UKM dari sektor perbankan, dan dukungan keuangan oleh
Badan Usaha Milik Negara (BUMN).

276 Permasalahan UKM

lsu Globalisasi yang muncul saat ini dapat mempengaruhi pertumbuhan
UKM di masa depan. UKM dapat berkembang melalui pertukaran pengetahuan
dan transfer teknologi, atau mungkin ambruk karena tekanan dari pasar domestik
dan internasional. Diperkirakan hanya sebagian kecl UKM di negara
berkembang yang biza bertahan dalam tekanan ginbalisasi dibandingkan dengan
neEgara maji.,

Dengan melihat kentribusinya yang besar terhadap ekonomi, penting
untuk melakukan beberapa pengembangan UKM di beberapa bidang, sepert :
(1), memperbalki kapasitas program pinjaman UKM dengan prioritas pada
masalah agunan, seperti penerimaan bentuk jaminan yang lebih flsksibel,
aplikasi pinjaman yang mudah dan efeklif, memperkenzalkan lembaga
pemeringkat kredit dan standar akuntansi sederhana; (2). mempromosikan
kegiatan ekspor karena dapat meningkatkan pendapatan negara; (3).
Menyederhanakan proses pendaftaran dangan mengurangi biaya, waklu, dan

persyaratan; (4). pelatihan karyawan dan mengembangkan infrastruktur terutama

di daerah pedesaan (Indonesian Banking Development Institute, 2015).




e o e

B3

Menurut data Office of SME Promotion (OSMEP) (2007), permasalahan
yang dihadapi UKM adalah : Perspektif UKM (1). Kurangnya informasi dan saran
dari Lembaga Keuangan, (2). Kompleksitas dan kelidaknyamanan terkait proses
pinfaman, (3). Kualifikasi UKM yang tidak memadai, (4). Biaya dan tingkat bunga
yang dikenakan, (5). Kurangnya agunan; sedangkan dari Perspektif Bank adalah
(1). Jaminan yang tidak memadai, (2). Kurangnya pengalaman bisnis, {3). Sistem
akuntansi UKM yang tidak dapat diandalkan, (4). Kurangnya perencanaan bisnis
UMKM, (5). Riwayat NPL UKM, (8). Biaya transaksi dan biaya operasional yang
tinggi untuk aplikasi pinjaman per UKM, (7). Aturan dan peraturan pemerintah
yang ketat, {B). Unlevel Playing Fleld.

Garwe & Fatoki (2012) mengemukakan faktor yang mempengaruhi UKM,
yaitu faktor ekstemal : (1). Kendala Finansial, (2). Manajemen; Fakior Internal :
(1). Ekonaomi, (2). Pasar, (3). Infrastruktur. Sannajust {2014) mengemukakan
kendala UKM adalah fakior strukfural seperti potensi yang terbatas untuk
feksibilitas dan perampingan, kurangnya diversifikasi usaha, struktur keuangan
yang lemah, rendahnya tingkat permodalan dan sangat berganiung pada
pembiayaan eksfermal. Sedangkan Kelemahan UKM menurut Oduntan (2014)
adalah: (1). Ketidakmampuan akses Keuangan, (2). ketersediaan Infrastruktur
yang tidak memadai, (3). Ketiadaan informasi, (4). Keterampilan Wirausaha yang
Rendah, (5). Buruknya implementasl kebijakan, Kekuatan utama UKM adalah
feksibilitas, kepemilikan manajeman, tenaga kerja yang murah, rasio overhead
dan rasio oufput modal yang rendah. Sedangkan Uma (2013) mengemukakan
kelemahan UKM diantaranya kurangnya kesadaran akan kualitas, kurangnya
kekuatan fnansial dan kurangnya budaya kerja industri.

Bank Indonesia dalam Profil Bisnis UMKM (Indonesian Banking

Development Institlute, 2015) memaparkan berbagal kendala yang dihadapi

UMKM di Indonesia, yaitu: teknologi, finansial, kesulitan akan pemasaran,
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keterbatasan Sumber Daya Manusia (SDM) dan masalah bahan baku, Dalam
hal kelerbalasan finansial, dua masalah pokok UMKM yaitu mobiiisasi modal
awal (sfar-up capifal) dan akses modal kerja dan finansial jangka panjang untuk
Investasi yang sangat diperiukan untuk pertumbuhan output jangka panjang
(Indonesian Banking Development Institute, 201 5).

Modal awal UKM umumnya berasal dari modal sendiri atau bisa dari
sumber informal lainnya. Pada kenyataannya sumbar parmodalan Ini sering fidak
cukup untuk membiayal kegiatan produksi apalagl untuk kebutuhan investasi
(periuasan kapasitas produksi atau menggantikan mesin-mesin tua). Banyaknya
pesaing yang memiliki kekuatan besar (dalam hal permodalan) merupakan faktor
penghambat lain pertumbuhan UKM, karena kekuatan besar dalam permodalan
akan meningkatan pertumbuhan UKM dan menghasilkan oufput yang tinggi.
Oufpudt yang tinggi akan berbanding lurus dengan omzel yang dihasiltkan,
sehingga UKM akan berekspansi lebth luas lagi dan mendorong terciptanya
lapangan pekerjaan.

2.7 Tinjauan Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1, Panelitian terdahulu

HASIL
PENELITIAN
Fﬂﬁﬁ: f FE;%E:-;I[M VARIABEL (FOKUS KAJIAN-
REKOMENDASI-
OPINI)

B Innovation Capability terhadap Business Model Innovation
Tavanl Saeed | How Collaboration | » New Praduct | Secara

Majafi, etal | Innovation performance keseluruhan,
2018 networks effect | « Collaborative peneliian ini
new product | innovation menamukan
performance ‘| network pengaruh  positif
Product innovation | « Process pada innovation
capability, process | Innovation capability dan
innowvation Capability memberikan
capability, and rekomendasi
absorplive untuk model
capacity. dasar inavasl,
Yip Angus | Sustainabla = Sustainable Daya Tarik

W.H, Nancy | business  modal pelanggan
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M.P Bocken | archetypes Model Business | mempengaruhi
— : Model bisns____
Haggege | Business  Model | Statistic Drivers : | Untuk kesuksesan
Meyer, et al, | Performance : Five | « Rethinking Model  Bisnis,
2017 key Performance Customer manajer periu
angagement mengadopsi
= Reconfiguring | pandangan yang
exlernal labih dinamieg,
linkages menekankan
s Optimizing bagaimana
intermnal perubahan
Processes kombinasi
berkelanjutan
Dynamic Drives: penting bagl
« Cultivating pariumbuhan
Strategic perusahaan
ANArEness
« Developing
reconfiguration
Capacity
Feng Li, 2017 | The Digtal | « Business Model » Untuk
Transformation of |«  Technology mengembangka
Business models Innavation n Model bisnis
in the creative diperukan
industries @ A pendekatan
holistic framework Kognitif
and emarging o Inovasi
trends technology
mendorong
pangembangan
Inovasi Model
bisnis
George Alxe | The Importancw of | Manajemen Inovasi | Manajemen
Catalin, the Dimensions of inowasi
Calalina the Innovation menghasilkan
Monica Alexe, | Management in audit Inovasi
2016 Evaluating the
Innowation
Capability of the
Firms in  the
Machine Building
Industry in
Romania
David J Business Models, | Business Models, | Model bisnis
Teace, 2015 | Business Strategy, | Business Strategy, | menggambarkan
and Innovation and Innovation bahwa
perusahaan
mampu
memberikan  nilai
kepada

pelanggan,
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membujuk
palanggan uniuk
membayar nilai,
dan berupaya
untuk
mengubahnya
rmenjadi profit

Patel 2015

Sustainable
Business
Innovation
Review

Madel

Business Meodal

Innovation

Banyak inovasi
madel bisnis yang

gagal

Kalay and
Lynn (2015)

The Impact of
stratagic
innovation
management
practices on firm
innovation
ferformance

inovasi,
Budaya

Slrategy
Struktur
Organisasi

= Tatapl

« Sirategi
Inovasi,
Struktur
Organisasi dan
Budaya
inovasl sacara
signifikan
meningkatkan
kinerja Inovasi
perusahaan.

tidak

SEMuUE  jenis

strateqi inovasl

yang kompleks
meampangaruhi
produktifitas
masa depan
sacara

signifian.

« Hal ini
mengindikasik
an bahwa
perusahaan
membutuhkan
perhatian
strategi inovasi
kearah yang
lebih

g Kompleks.,
Marketing Capability terhadap Business Model Innovation Quality
Shampy Market = Market Kemampuan
Kambaj, Zillur | Orientattion, Oriantattion memiliki
Rahman Marketing »  Marketing hubungan dengan
2017 Capability and Capability kemampuan non
Sustainable s  Sustainable teknis |
Innovation : The Innovation
Consumption and
Compeiitive
B Advantage
Feza Dynarnic Marketing = Dynamic Menunjukkkan
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Kachouie, et
al
2016

Capabilities  view
on creating market
changa

Marketing
Capability
Dynamic
Capability
Market Change

bahwa organisasl
yang memiliki
Dynamic
Capablility
mampu mencapai
daya saing yang
unggul dan
mangalahkan
pasaing mereka.

Zott, et all
2011

Digital Marketing
Business Modeal

menyatakan
bahwa
Perkembangan
pamasgran
seiring  dengan
perkembangan
teknologi  Digital
sshingga dalam
pemasaran
dikenallah
ecommerce.
Dengan  system
acammefca
segala transaksi
dengan  mudah
dapat dilakukan
dan meabarikan
dampak
mekanisrme
pendapatan
Incvatif,

istilah

Markeating Cap

ability terhadap Emarket Entry Capability

Feza
Kachouie, st
al
2015

Dynamic Marketing
Capabilities  view
on creating market
change

Dynamic
Marketing
Capability
Dynamic
Capabillity
Market Change

Menunjukkkan
bahwa organisasi
yang meamiliki
Dynamic
Capablility
mampu mencapai
dava saing yang
ungagul dan
mengalahkan
pesaing mareka.

Business Model Innovation terhadap Emarket Entry Capability

Raphael Amit
and Christoph
Zott, 2012

Creating Yalue
Through Business
Model Innovation

Business  Madel

Innovation

Inovasi model
bisnis dapat
berupa
penambahan
kegiatan  baru,
menghubungkan
kegiatan dengan
cara  baru atau




Ba
mengubah pihak
mana yang

melakukan suatu
kegiatan. Temuan
pendorong model

bisnis adalah
kunci utama,
sebagal
pelengkap, nilal
yang bary, dan
efisiensi
merupakan
pendorong
inovas! model
bisnis. Dalam
organisasi
biasanya model
bisnis akan
bertahan dan
i berkelanjutan
Arto Ojala and | Business Models [« Business Model | Model bisnis
Fasi and market entry |« Market entry | sangat
Tyrvainem, |mode cholce of mode choice dipengaruhi  oleh
2016 small software market entry
firrmz mode choice dan
dipengaruhi oleh
perangkal  lunak
perusanaan
dalam operasi
bisnisnya
Silvana Trimi | Business  Model | «Bisiness Model | Inovasl medal
and Jasmina | Innovation in| Innovation bisnis harus lebih
berbegal entrepreneurship = Entrepreneurship | dekat dengan
Mirabant, pelanggan
2012 schingga  pada

para pelaku UKM
perlu  merancang
madel bisnis yang
fieksibel

 Business Model Innovation Quality terhadap SMEs Growth Performance
| Yariv Taran | A Business Model | Business Model | Dalam
and Harry Innevation Innowvation mengembangkan
Boer, 2016 Typology Inovasi modal
bisnis menujuk
pada teori inovasi
dan Organisasi.
Yarif  Taran, sBusiness Model | Model bisnis yang
Harry  Boer, Innovation efektif adalah
Pater «SMEs  Growth | 5ebagal
Lindgren, Parformance pendukung inti
2015 dari kinerja

perusahaan
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apapun jenis
perusahaannya.
Inovasi bisnis
menjadi semakin
penling  karena
meningkalnya
persaingan
global,
secara teoritis
maupun  praktis,
Beberapa model
bisnis ditentukan
oleh karakteristik
dan tantangan
masing-masing
perusahaan

baik

Tina Saehi
dan Micolai J
Foss

Business Model for
Open |nnovation :
Matching
hetaragenaous
open innovation
strategies with
business  modet
dimenssions

-Euslness Madel
innovation

Strategi moded
biznis yang
terbuka  sangat
mempengaruhi
Inovasi model
bisnis

Casadesus
Masannel dan
Rlcart 2010

» Bigsiness  Model
Innovatiomn

Perusahaan

dapal  bersaing
medaiui model
bisnis mereka

Taace 2010

A Businass Mode] :
Recent
Developments and
Future Reseach

» Bizginess  Model
Innovation
L

Madeal bisnis
adalah alat yang
kuat untik
kewirausahaan,
baik dalam tahap
penciptaan ussha
atau  perubahan
usaha. Semua
bisnis baik secara
implisit  maupun
eksplisit
memnggunakan
model bisnis
tertentu

Emarket Entry

Capability terhadap

EMEs Growth Performance

hichael
Abebs, 2014

Electronic
Commerce
adoption,
entreprensurial
ariantation and
small and medium
sized enterprise

+« Ecommerce
« SMEs
Perfarmance

Adopsi
2Commerce
memiliki pengaruh
positif dan
signifikan
ferhadap
peningkatan
Kinarja UKM.

(SME)




an
performance Hasil analisis
menunjukkan
sangat penting
pengadopsi
ECOoOmmearce uniuk
meningkatkan
kinerja LIKM.
£an Wang, | Can Social Media |« Dynamic Perusahaan perlu
Hyun Gon Marketing Improve Capability melakukan
Kim, 2017 Customer Perspeclive pengembangan
Relationzhip kemampuan
Capabilities and pemasaran baru
Firm Peformance? dengan
Dynamic Capability memperbalki
Perspective hubungan

pelanggan {CRM)
melalui media
gigial agar
meningkatkan
ketedibatan
pelanggan
meningkatkan
kinerja
perusahaan

Qan

Innovation E‘aﬁﬁiﬂ}r terhadap
Business Model Inhovation Qual

SMEs Growth

Parformance melalui

R.p. Jayani
Rajapathirana,
Yan Hui, 2017

Raiationship
Betwean
innovation
Capability,
Inmavation
and
Performance

Typa,
firm

innovation
Capability,
Innovation
and
Ferformance

Typa,

firm

Parusahaan
dangan
kemampuan
inovasi yang lebik
timggi telah
mempangaruhi
sangat tinggi dan
kuat kinarja
perusahaan,
namurn
kemampuan dan
kekurangan
inovasi
merupakan
hambatan.

[ Tuller,2013

Madel bizsnis
mearupakan sistem

yang
memecahkan
masalah
mengidentifikasi
siapa yang terfibat
dengan
kebutuhan
meraka,
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mamberikan
kepuasan
menghasilkan
nifai. Mode! bisnis
memediasi
hubungan antara
teknologi dan
kinerja
perusahaan,

dan

Marketing Capability terhadap

Business Model Innovation Quality

5

SME.

Growth Performance melalui

R.p.

Jayani

Rajapathirana,
Yan Hui, 2017

Relationship
Between
innovation
Capability,
Innovation  Type,
and firm
Performance

innanation
Capabifity,
[mAovatian
gnd
Parformance

Type,
firm

Perusahaan
dangan
kemampuan
inovasi yang lebih
tinggi telah
mempengaruhi
sangal linggi dan
kuat kinerja
perusahaan,
namun
kemampuan dan
kekurangan
inovasi
merupakan
hambatan.

fuller, 2013

bisnis
merdpakan sistem
yang
memecahkan
masalah
mengidentifikasi
siapa yang teribat
dengan
kebutuhan
meraka,
memberikan
kepuasan
menghasilkan
nilai. Model bisnis

dan

memediasi
hubungan antara
laknologi dan
kinerja
perusahaan.
Marketing Capability terhadap SMEs Growth Performance melalul
Emarket Entry Capability
Reza Dynamic Marketing (=« Dynamic Menunjukkkan
Kachoule, et | Capabilities view | Marketing bahwa organizasi
al on creating market | Capability yang mamiliki
2016 change Dynamic Dynamic
Capability Capablility
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ke Market Change mampu mencapal
daya saing yang
unggul dan
mengalahkan
esaing meneka.
Michael Electronic = Ecommerce i_dﬂps?
Abebe 2014 Commerce = SMEs BCOMMErce
adoption, Performance memiliki penganih
entreprenaurial positif dan
orientation and signifikan
small and medium terhadap
sized enterprise peningkatan
(SME) Kinarja UKM,
perfarmance Hazll analisis
menunjukkan
sangat panting
pengadopsi
acommerce uRtuk
meningkatkan
kinara UKM.
Zan Wang, | Can Social Media |» Dynamic Perusahaan periu
Hyun Gon Marketing Improve | Capability melakukan
Kim, 2017 Customer Perspective pengembangan
Relationship kemampuan
Capabilittes and pemazaran  baru
Firm Peformance? dengan
Cynamic Capability memperbaiki
Perspective hubungan

pelanggan (CRM)

melalui madia
sislal agar
meningkatkan
keterdibatan
pelanggan  dan
meningkatkan
kinerja

perusahaan




BAEB lll
KERANGKA KONSEPTUAL DAN HIPOTESIS

3.1 Kerangka Konseptual

Kerangka Konseptual menggambarkan hubungan antara kerangka
teoritis yang dibahas sebelumnya dan terkait model empirik, Modei ampirk yang
pertama adalah menentukan Kualitas Inovasl Model Bisnis (Businass Model
Inrovation Quality) yang dilandasi pada kemampuan berinovasi {Innovation

Capabilily) dan Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability).

Kemampuan
baerinovasi (innovation +
Capahility) Kualitas Inovasi Model
Bisnis [Business Model
Innowvation Quality)
Kemampuan
Pemasaran (Marketing T
Capability)

Selanjutnya Model empirk yang kedua adalah mengldentifikasi
Kemampuan memasuki pasar digital (Emarket Entry Capability) yang dilandasi
oleh Kemampuan Pemasaran (Marketing capabilify) dan Kualitas Inovasi Modal

Bisnis (Business Maodel Innovation Quality).

Kemampuan "If
Pemasaran (Marketing
Capability) Kemampuan memasuki
pasar digital (Emarket
Enfry Capability)
Kualitas Inovasi Model

Bisnis (Business Model T
Innovation Quality)
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Dan model empirik yang keliga adalah mengidentifikasi Peningkalan
Kinerja UKM (SMEs Growth Performace) yang dilandasi oleh Kualitas Inovasi
Model Bisnis (Business Model Innovation Quality) dan Kemampuan memasuki

pasar digital {Emarket Entry Capability)

Kualitas Inovasi Model
Bisnis (Business Mods! \

Innovation Qual =
i Peningkatan Kinerja
UKM {SMEs Growth
Ferformance)

Kemampuan memasuki
pasar digital (Emarkst
Entry Capabilify)

3.1.1 Variabel Independen : kemampuan berinovasi (lnnovation Capability)

dan Kemampuan Pemasaran (Markefing Capability).

Dalam terminology inovasi “kemampuan® didefenisikan sebagai
1)kemampuan produk untuk mengembangkan produk yang memenuhi pasar,
2)kemampuan untuk memanfastkan teknologl dalam mengembangkan produk,
3)kemampuan untuk mengembangkan produk baru meningkatkan kinerja produk
sabelum kebutuhan pasar; dan 4) kemampuan uniuk memanfaatkan teknolegi
untuk menciptakan peluang baru. Konsep kemampuan inovasi mencakup

dimensi inovasi produk, inovasi proses dan inovasi manajemen (Lin 2007,

plessis, 2007 ).

Kemampuan inovasi dapal diukur di tingkat individu maupun organisasi.

Pada tingkat individu, perspektif kemampuan inovasi dikelompokkan menjadi 1)




i

perspektift karakteristik kepribadian (kepribadian), misalnya fingkat kemauan
untuk berubah da individu; 2) Perspektif perilaku, seperti kemampuan individu

uniuk mencoba sesuatu yang baru; dan 3) perspekdif output, yaitlu kemampuan
Individu untuk membuat sesuatu yang baru (Lin, 2007).

Pada tingkat erganisasi kemampuan berinovasi dapat diukur dengan
kemampuan untuk mengembangkan produk baru, kemampuan untuk merespon
perubahan teknologi, dan kemampuan uniuk menghadapi pesaing. Kemampuan
inovasi dibagi pada tige komponen 1) sebuah produk inovatif yang merupakan
hasil dari proses pembelajaran intermal yang melibatkan beberapa sumber
pengetahuan, 2} pengembangan kualitas produk yang dicapal melalui
pengembangan keterampilan organisasi dalam membangun kemampuan
organisasi untuk mengelola pengetahuan dan menerapkannya dalam proses
peningkatan kualitas produk, 3) faktor perumbuhan pasar, yang akan
menciptakan kebutuhan bagi organisasi agar dapat terampil dalam inisiatif
proses belajar dan menjadikan pengalaman yang dimiliki sebagai pengetahuan

organisasi. (Adam dan Comber, 2013).

Kemampuan Pemasaran (Marketing Capabilty) berfungsi sebagai
proses dimana perusahaan memilih proposisi nilai dan menggunakan sumber

daya untuk memberikan penawaran nilai tersebut (Vorhies & Morgan, 2003). Dari

perspektif Sistem Informasi  perusahaan yang menggabungkan dan
mengitegrasikan sumber daya ke dalam fungsi ecommearce yang unik dapat

menciptakan kemampuan ecommerce yang unik pula (Zhu, 2004).

Dengan Menggabungkan manajemen  strategilPemasaran  dan

perspektif Sistem Informasi maka kemampuan pamasaran acommerce sebagai
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kemampuan organisasi  untuk mengidentifikasi, mengembangkan dan
mengasimilasi kegiatan ecommerce ke dalam penawaran nilai pasar yang

memenuhi tujuan yang diinginkan. (Gragory, 2017).

Kemampuan Pemasaran (Markeling Capabilty) memungkinkan
perusahaan untuk mengintegrasikan pelanggan, pemasck dan distribusi ke
dalam operasinya, memberikan perusahaan dengan informasi permintaan
pelanggan yang ekurat dan input yvang memenuhi syarat dalam membaniu
perusahaan untuk mencapai keselarasan yang terintegrasi (Day,1994;Prasnikar
et al 2008; Yu et al 2014)

3.1.2 Variabel Dependen : Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth
Pearformace)

Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performace) dalam penslitian
ini diukur dengan keuangan, Penjualan, posisi bersaing, pertiumbuhan
pelanggan, proses mangjemen, dan peningkatan pasar baru. (Ray and Tang
2010; Liu 2018; Demirbag et al 2006).

UKM memang meliki ukuran, struktur dan operasi bisnis yang berbeda-
beda. Faktor intemal dan faktor ekstermal merupakan pendorong dalam

peningkatan kinerja UKM. Aspek keuangan, dukungan keiembagaan dapat

mendorong UKM dan usaha lokal berkembang secara mandini (Ndiaye 2018)
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3.1.3 Varlabel Mediasi : Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model

Innovation Quality) dan Kemampuan memasuki pasar digital (Emarket
Entry Capability).

Model bisnis yang efektif adalsh sebagal pendukung inti dar kinera
perusahaan apapun jenis perusshaannya. |novasi bisnis menjadi semakin
penting karena meningkalnya persaingan global, baik secara teoritis maupun
prakiis, Beberapa model bisnis ditentukan oleh karakterstk dan tantangan

masing-masing perusahaan.(Yarif Taran, Harry Boer, Peter Lindgren, 2015).

Ekosistam bisnis sebagai satu kerangka kerja terntegrasl. Kerangka kerja
seperti ity menjadi referens| strategis untuk mendefenisikikan dan maluncurkan
nilai-nilai dan minat bisnis baru untuk semua pelaku bisnis dan pemangku
kepeniingan yeng relevan. Dengan demikian, inovasi model bisnis menjadi
perhatian. Prinsip utama yang mendasari pemodelan bisnis adalah untuk
menggambarkan seluruh respons trepreneurial terhadap kekustan pasar yang
dinamis dan kompleks (Vasconcelos dan Ramirez, 2011).

Pelaku bisnis dan pemangku kepentingan bidak dapal mengantisispasi
dengan pastl partisipasi mereka dalam sebagian besar lahapan proses
pemodelan bisnis (Sherped, Patzelt, & Baron, 2013). Dibawah kondisi yang
sangat kompleks, proses yang berhasil dari inovasi model bisnis harus menjalani
proses peﬂiﬂﬁuan dan penyempurnaan secara terus menerus untuk solusi bisnis
dan penciptaan nilal (Smith, Binns & Tushman 2010). Berdasarkan premis

tersebut kompleksitas konteks sebagai kunci anteseden membentuk inovasi

maodel bisnis.
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Model bisnis merupakan sistem yang memecahkan masalah
mengidentifikasi siapa yang terlibat dengan kebutuhan perusahaan, memberikan
kepussan dan menghasilkan nilai. Model bisnis memediasi hubungan antara
teknologl dan kinerja perusahaan. (fuller,2013).

Kemampuan memasuki pasar dighal (Emsrket Entry Capabiity)
didefenisikan sebagal proses integrative, di mana perusahaan manggunakan
sumber daya berwujud dan tidak berwujud untuk memahami kebutuhan spesifik
konsumen yang kompleks, mencapal diferensiasi produk relative terhadap
persaingan, dan mencapai ekultas merek superor (day,1994; Dutta et al,1999;
song, Benedetto et al, 2007; song. Droge et al 2005). Suatu perusahaan
mengembangkan kemampuan pemasarannya kelika dapat menggabungkan
keterampilan individu dan pengetahuan karyawannya bersa dengan sumber daya
yang tersedia (Vorhies & Morgan,2005). Sebuah perusahaan yang
meanghabiskan lebih banyak sumber daya untuk berinteraksi dengan pelanggan
dapat meningkatkan kemampuan “merasakan pasar’ mereka (narsimhan el
al,2006). Kemampuan seperti il dibangun sangat sulit uniuk ditiru untuk
perusahasn yang bersaing (Day, 1984). Dengan demikian kapabilitas
pemasaran dianggap sebagsi sumber penting untuk meningkatkan keunggulan
kompetitif perusahaan,

Berdasarkan pemaparan Variabel di atas, berikut adalah Kerangka

Konseptual dalam penelitian Ini :




SMEs

Performance

Emarked Entry
Capability

Gambar : 3.1 Kerangka Konseptual Penelitian

3.2 Pengembangan Hipotesis

Tujuan utama dalam penelitian ini adalah untuk mefihat peralihan Model
bisnis dari Konvensional ke Digifal dalam mempengaruhi Pertumbuhan Kinerja
UKM. Kerangka Konseptual yang disajkan di atas akan digunakan untuk
mengembangkan Hipotesis yang dapat di uji dalam penelitian ini. Barikut ini
adalah garis besar rincian tentang bagaimana hipotesis akan diuji, bagaimana
kaitanhya dengan Resource Advantage Theory of Compefition dan Dynamic
Capability
3.2.1 Kemampuan Inovasi (Innovation Capability) terhadap Kualitas Inovasi

Model Bisnis (Business Mode! Innovation Quality)

Kerangka Konseptual dalam penelitian ini menunjukkan bahwa peran

model bisnis sangat berperan penting dalam perkembangan sualu usaha. Model

bisnis seringkali diperiukan oleh Inovasi teknolegl yang menciptakan kebutuhan
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pelanggan yang fidak terbatas. Model bisnis yang baru dengan sendirinya
mewakill suatu bentuk inovasi. (Business model, business strategy and
innovation David J Teece, 2010, P.5)

Istlah model bisnis banyak dibicarakan menjelang akhir 1980-an
(Osterwalder, Pigneur 2005), didorong oleh fektor-faktor seperti “ekonomi
pengetahuan yang muncul, pertumbuhan internet dan ecommarce, outsorching
dan offshoring banyaknya kegiatan bisnis, dan restrukiurisasi industry jasa
keuangan dl seluruh dunla (Teece,2010,P.174), Beberapa publkasl tentsng
madal bisnls adalah Linder & Cantrall (2000), Amit & Zott [2001), Magratta
(2002), Osterwalder & Pigneur (2004), Osterwalder et al (2005), dan Chesbrough
(2006). Kesepakatan yang dari semua penulis dalam bidang ini adalah bahwa
model bisnis adalah model cara perusahaan melakukan bisnis (Taran,2011)

Merancang model bisnis bare membutuhkan kreativitas, wawasan dan
banyak informasi intelegen tentang pelanggan dan pesaing. Model bisnis yang
cocok jarang terihal di awal untuk industry yang sedang berkembang:
Pengusaha/manajer yang baik memiliki posisi yang baik, yang memiliki template
maodel bisnis yang baik tetapi tidak sempurna. Meraka yang dapat belsjar dan
menyesuaikan adalah yang lebih mungkin berhasil. (Business model, business
strateqy and innovation David J Teece, 2010, P.16)

Beberapa perusahaan tidak periu mengambil resiko untuk menginovasi
model bisnis meraka karena telah memiliki posisi kompetitif yang aman seperti
memiliki Aset yang unikHak atas Kekayaan Intelektual (Haki) merek atau
teknologi eksklusif. Sebagian besar indusiry, persaingan global yang ketat

(skarzynski & Gibson,2008;Tidd & Bessant, 2005;Hult,2012) telan mengurangi

fidak hanya siklus hidup produkfayanan, tetapi juga siklus kehidupan model
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bisnis yang berlaku Hal ini pasti mendorong semakin banyak perusahaan unluk
memikirkan kembali model bisnis mereka untuk memungkinkan mereka bersaing
di pasar yang sudsh ada, atau memasuki pasar baru yang telah berhasil
(Chesbrough, 2007, Skarzynki & Gibson, 2008; Tidd & Bessant,2009). Apple,
IBM dan Dell, Southwest Airlines dan Ryan Air, Google, Microsoft, Amazon,
Facebook dan Skype, Starbucks, Zara dan Cirgue du Soleil adalah contah brand
terkenal yang disebutkan D'Aveni (1984 hal 2) kunci kesuksesan perusahan-

perusahaan ini adalah inovasi mode! Bisnisnya

Dalam literalure model bisnis, pertanyaan tentang cara mencapai
inovasi model bisnis sebagian besar telah diabaikan ( Misalnya Amit & Zott,
2001; Moris et al 2005Lindgren Taran, & Pigneur,2010). Namun, banyak
akademisi (mis, Amit & Zott,2001;Chesbrough,2010; Teece,2010) dan publikasi
praktis (mis; Margaretta, 2002;I1BM,2006) telah membuatnya masuk akal bahwa
inovasi model bisnis tu penting. IBM (2008). Untuk menguji Argumen di atas,

maka dirumuskanlah hipotesis :

H1 : Kemampuan Inovasi (lnnovation Capability) berpengaruh signifikan

terhadap Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation
Quality)

3.2.2 Kemampuan Pemasaran (Markeling Capability) terhadap Kualitas
Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation Quality)

Kemampuan pemasaran didefenisikan sebagai proses integrative, di
mana perusahaan menggunakan sumber daya berwujud dan tidak berwujud

untuk memshami kebutuhan spesifik konsumen yang kompleks, mencapai

diferensiasi produk relative terhadap persaingan, dan mencapai ekuitas merek
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pelanggan yang lidak terbatas. Model bisnis yang baru dengan sendirinya
mewakill suatu bentuk inovasl. (Business model, business strategy and
innovation David J Teece, 2010, P.5)

Istilah model bisnis banyak dibicarakan menjelang akhir 1990-an
(Osterwalder, Pigneur 2005), didorong oleh faktor-faktor seperti “ekonomi
pengetahuan yang muncul, pertumbuhan internet dan ecommerce, outsorching
dan offshoring banyaknya kegiatan bisnis, dan restrukturisasi industry jasa
keuangen di seluruh dunia (Tesce,2010,P.174). Beberspa publikasl tentang
model bienls adalah Linder & Cantrell (2000), Amit & Zott (2001), Magratta
(2002}, Osterwalder & Pigneur (2004), Osterwalder et al (2005), dan Chesbrough
(2006). Kesepakatan yang dari semua penulis dalam bidang inl adalah bahwa
model bisnis adalah model cara perusahaan melakukan bisnls (Taran,2011)

Merancang mode! bisnis baru membutuhkan kreativitas, wawasan dan
banyak informasi intelegen tentang pelanggan dan pesaing. Model bisnis yang
cocok jarang terlihat di awal uniuk industry yang sedang berkembang:
Pengusaha/manajer yang baik memiliki posisi yang baik, yang memiliki template
model bisnis yang baik tetapi tidak sempuma. Mereka yang dapat belajar dan
menyesuaikan adalah yang lebih mungkin berhasil. (Business model, business
strategy and innovation David J Teece, 2010, P.16)

Beberapa perusahaan tidak perlu mengambil resiko untuk menginovasi
model bignis meraka karena telah memiliki posisi kompetitit yang aman seperti
memiliki Aset yang unikHak atas Kekayaan Intelektual (Haki) merek atau
teknologi eksklusif. Sebagian begar industry, persaingan global yang ketat

(skarzynski & Gibson,2008;Tidd & Bessant, 2009;Hult,2012) telah mengurangi

tidak hanya siklus hidup produkflayanan, tetapi juga siklus kehidupan model
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bisnis yang berlaku Hal ini pasti mendorong semakin banyak perusahaan untuk
memikirkan kembali model biznis mereka untuk memungkinkan mereka bersaing
di pasar yang sudah ada, atau memasuki pasar baru yang telah berhasil
(Chesbrough, 2007; Skarzynki & Gibson, 2008; Tidd & Bessant,2009). Apple,
IBM dan Dell, Southwest Aidines dan Ryan Air, Google, Microsoft, Amazon,
Facebook dan Skype, Starbucks, Zara dan Cirque du Soleil adalah contoh brand

terkenal yang disebutkan D'Aveni (1984 hal 2) kunci kesuksesan perusahan-

perusahaan ini adalah inovasi mode! Bisnisnya

Dalam literalure model bisnis, perlarnyaan tentang cara mencapai
inovasi model bisnis sebaglan besar lelah diabaikan ( Misalnya Amit & Zoft,
2001; Moris et al 2005;Lindgren Taran, & Pigneur,2010). Namun, banyak
akademisi (mis; Amit & Zott,2001;Chesbrough,2010; Teece,2010) dan publikasi
praklis (mis; Margaretta, 2002;|1BM,2006) telah membuatnya masuk akal bahwa
inovasi model bisnis i penting. IBM (2008). Untuk menguji Argumen di atas,

maka dirumuskanlah hipotesis :

H1 : Kemampuan Inovasi (lnnovation Capability] berpengaruh signifikan

terhadap Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation
Quality)

3.2.2 Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability) terhadap Kualitas

Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation Quality)

Kemampuan pemasaran didefenisikan sebagai proses integrative, di
mana perusahaan menggunakan sumber daya berwujud dan tidak berwujud
untuk memahami kebutuhan spesifik konsumen yang kompleks, mencapail

diferensiasi produk relative terhadap persaingan, dan mencapai ekuitas merek

——
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superior (day,1984;Dutta et al,1998;s0ng, Benedetto et al, 2007; song. Droge el
al, 2005).

Sualu perusahaan mengembangkan kemampuan pemasarannya ketika

dapal menggabungkan keterampilan individu dan pengetahuan karyawannya
bersama dengan sumber daya yang tersedia (Vorhies & Margan,2005). Sebuah
perusahaan yang menghabiskan leblh banyak sumber daya untuk berinteraksi
dengan pelanggan dapat meningkatkan kemampuan "merasakan pasar” mereka
(narsimhan et al, 2006). Kemampuan seperti itu dibangun sangat sulit untuk ditiru
uniuk perusahaan yang bersaing (Day, 1994). Dengan demikian kapabilitas
pemasaran dianggap sebagal sumber panting untuk meningkatkan keunggulan

kompetitif perusahaan .

Peran "mengendalikan pasar® dan pengaruhnya terhadap kinerda
perusahaan telah menjadi bidang penelitian aktif dalam disiplin pemasaran (Song
et al 2008) Song et al, 2007 menyarankan kemampuan pemasaran memoanitu
perusahaan untuk menciptakan dan memperiahankan ikatan yang kual dengan
pelanggan dan anggota saluran, Kemampuan pemasaran menciptakan citra

merek yang kuat yang memungkinkan perusahaan untuk menghasilkan kinerja

yang unggul (Ortega & Villaverde, 2008).

Litarature pemasaran menunjukkan bahwa perusahan menggunakan
kemampuan untuk mengubah sumber daya menjadi output berdasarkan strategi
bauran pemasaran mereka dan kemampuan pemasaran tersebut terkait dengan

kinerja bisnis mereka ( Vorhies & Morgan,2003,2005).

Pengukuran Pemasaran secara fradigional, dalam literature selalu

mengukur kapabilitas pemasaran menggunakan indicator berdasarkan survey

——
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subjeklil, seperi pengetahuan pesaing, efektivitas iklan, dan mengelola

hubungan pelanggan yang tahan lama (Sang, Benedetto et al, 2007; Song.Droge
et al.2005). Ada perdebatan dalam Ierature tentang akurasi hasil yang

diturunkan berdasarkan persepsi manajer.

Ferkembangan pemasaran seiring dengan perkembangan teknologi
Digital sehingga dalam pemasaran dikenallah istilah ecommerce. Dengan system
gcommerce segala lransaksi dengan mudah dapat dilakukan dan meberkan
dampak mekanisme pendapatan Inovatif, Dalam kenteks ini, konsep madel bisnis
pada awalnya digunakan untuk mengkomunikasikan bisniz yang kompleks
kepada investor polensial dalam jangka wakiu yang singkat (Zoft et al, 2011)
sehingga tujuan konsep dikembangkan sebagai alat untuk analisis sistemik.

Berdasarkan studi empirs tersebut maka, Hipotesis :

H2 : Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability) terhadap Kualitas

Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation Quality)

3.23 Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability) terhadap
Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry Capability)

Transformasi dari pasar tradisional ke pasar digital menuntul kapabilitas
pemasaran khusus yang bertempat di perusahaan yang mendukung dan
bercrientasl pada pencapaian efisiensi pemasaran yang unggul. Namun
berinvestasl dalam teknologi informasi (T1) tidak menjamin  kesuksesan

{Ravichandra, Liu, Han & Hasan, 2008).

Namun terlepas dari kemajuan teoritis dan konseptual dalam bidang ini,

hanya sedikit penelitian empiris yang menilai apakah kemampuan berbasis

—
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teknologi membantu meniciptakan efisiensi pemasaran (DeSarbo, Di Benedetto,
& Song, 2007).

Peralihan dari media tradisional ke internet menyebabkan hubungan
masyarakat dengan anggeta masyarakat lainnya dalam berkomunikasi juga
mengalami peralihan (Scott,2010). Internet menjadi kunci penghubung dan
sebagai senjata strategis: yang berperan penting dalam lingkungn hiper
kompetitif saat ini (Tovalsa,2011: Aladwani,2006). Pentingnya Pemasaran online
saat inl semakin meningkat, karena kita dapat mengamati perubahan datam cara
orang berkomunikasi dan juga dalam cara mereka mengahabiskan wakiu luang
mereka. Keuntungan dar Internet sebagai media komunikasi juge terletak pada
kenyataan bahwa internet memungkinkan kita untuk menargetkan informasi
yang disampalkan pada segmen audience yang ditertukan secara spesifik
(Philips,2008).

Fakta-fakta inl tampaknya merupakan perspekiif penting dan
penggunaannya dalam kegiatan Public Relation tidak hanya dalam bidang bisnis
tatapi jL.Jga dalam lingkungan akademik. Watson & Noble (2007) menyatakan
bahwa hubungan masyarakat dalam fingkungan online terutama tentang
meyakinkan public unfuk menggunakan media ini untuk membuat komentar

positif tentang layanan produk organisasi. Berbeda dengan offine terdapal

kendala geografls untuk melakukan interaksi lebih jauh.
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Tabel 3.1 Kontruk variabel E-Market Entry Capability

I{unsh'q_.lk Defenisi Referensi
E-Markeling *E-marketing merupakan pemasaran | = Chaffey (2003),
berbasis  teknologi inovatif yang | Silk (2006)
memungkinkan interaksi antara
pﬂn.ls._ad-man dan pelanggan yang
mengintegrasikan  system  informasi,
dan strategl e-bisnis untuk menciptakan
komunikasi dan nilal pelanggan s Strauss et al
* E-Marketing merupskan strategi yang (2006), Stokes
menggabungkan penggunaan internet | (2009), Albee
dan teknologi informasi digital lainnya | (2010)

yang  menggabungkan  kombinasi
pemasaran tradisional dan teknologi

Marke! Entry | « Kemampuan Masuk Pasar (Market | » Narver  dan
Capability Entry Capability) merupakan salah satu | Slater (1990)
aspek organisasi yang mengukur
orlentasi pasar ke tingkat prilaku
berdasarkan dimensi  pelanggan,
orientasi pesaing dan kkordinasi antar
fungsional, = Hua dan Lu
# Kombinasi antara kompetensl | (2013)

pengetahuan pasar terkait dengan
proses  Informasl pelanggan dan

pasaing
» Pasar Dinamis bagi perusahaan untuk | =« Hou dan
mengembangkan keunggulan | Chien

kompetitifnyang berkesinambungan
untuk  memenangkan  persaingan
dengan menggunakan teknologi.

Berdasarkan studi empiris di atas menunjukkan bahwa hasil penelitian
terkait Kemampuan Pemasaran (Markeling Capabilty) lerhadap Kemampuan
Memasuki Pasar Digital (Emarke! Enfry Capability) menunjukkan hasil yang

simpang siur. Maka hipotesis yang diajukan adalah :

H3 : Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability) berpengaruh signifikan

terhadap Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry

Capability)
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3.2.4 HKualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation Quality)
terhadap Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry
Capability)

Memasuki pasar dalam suatu industr adalah hal yang tidak mudah bagi
pendatang baru, karena harus melskukan risat pasar dan strategi yang sesuai
agar mampu bersaing dengan pesaing yang sudah lama bergelut dengan industri
yang sama. Dampak yang timbul, pendatang baru harus memiliki banyak
informasi tentang akiifitas pasar, karena pelaku pasar yang memiliki informasi
dan pengetshuan yang lebih luas memungkinkan peluang untuk bergerak
memasuki pasar akan lebih besar (Maiath,1993). Norman, 2002 juga meneliti

kuantitas persaingan perusahaan lebih dititik beratkan pada informasi.

Selain informasi, tantangan lain yang dihadapi aleh pendatang baru
adalah biaya memasuki pasar baru yang heterogen (Peck,2003). Hal tersebut
menunjukkan bahwa pendatang baru harus melakukan riset pasar uniuk
mendukung aktifitas bisnisnya dan memanfaatkan teknologi untuk mendapatkan
informasl yang lebih banyak dan mengefisienkan biaya, karena peluang dan
model biznis tidak dapat diprediksl sebelumrnya (Alvarez & Bamney, 2007)
tentunya hal ini mempangaruhi model bisnis yang digunakan. Dalam manajeman,
proses inovasi tidak hanya mencakup kemampuan unfuk mengidentifikasi ide
yang baik tetapi juga kapasitas untuk mengubahnya menjadi moded bisnis yang
menambah nilai dan menghasilkan pendapatan (Lumpkin & Lichtenstein,2005;

Corbett, 2007).

Hanya model bisnis yang berhasll yang dapat melihat peluang teknologi

untuk menentukan target pasar yang dipilih (Hamel,2000; Chesbrough &
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Rosenbloom, 2002), karena kemampuan teknelogi digabungkan dengan

kebutuhan konsumen (teubal, Yinnon & ZuscoVitch,1991)

Model bisnis sangat dipengaruhi oleh market entry mode choice dan
dipengaruhl oleh perangkat lunak perusahaan dalam operasi bisnismya (Arto
Ojala and Pasi Tyrvainem, 2016). Selain itu menurut (Raphael Amit and
Christoph Zott, 2012) Inovasi model bisnis dapat berupa penambahan kegiatan
baru, menghubungkan kegialan dengan cara baru atau mengubah pihak mana
yang melakukan suatu kegiatan. Temuan pendorong model bisnis adalah kunci
utama, sebagal pelengkap, nilai yang baru, dan efisiensi merupakan pendorong
inovasi model bisnis. Dalam organisasi biasanya model bisnis akan bertahan dan

berkelanjutan

Inovasi medel bisnis harus lebih dekat dengan pelanggan sehingga
pada para pelaku UKM perlu merancang model bisnis yang fleksibel Silvana

Trimi and Jasmina berbegal Mirabent, 2012

Berdasarkan Kajian empiris diatas, makas dirumuskanlah hipotesis

wakni :

H4 : Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation Quality)

berpengaruh signifikan terhadap Kemampuan Memasuki Pasar

Digital (Emarket Entry Capability)

3.2.5 HKualitas Inovasi Model Bisnis [Business Model Innovation Quality)

terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance)

Ekosistern bisnis sebagai satu kerangka kera terntegrasi. Kerangka

kerja seperti itu menjadi referensi strategis untuk mendefenisikikan dan
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meluncurkan nilai-nilai dan minat bisnig baru untuk semua pelaku bisnis dan
pemangku kepentingan yang relevan. Dengan demikian, Inovasi model bisnis
menjadi perhatian, Prinsip utama yang mendasari pemodelan bisnis adalah untuk
menggambarkan seluruh respons entrepreneurial terhadap kekuatan pasar yang
dinamis dan kompleks (Vasconcelos dan Ramirez 201 1). Membahas masalah ini,
dan mengusulkan tiga simpul kompleksitas secara ontologis: komplikasi
procedural, keterikatan fransaksional, dan kompleksitas  kontekstual. Tiga
kerumitan ini memberikan pengaruh secara bersamaan pada inovasi model
bisnis yang mengarah ke siklus penyempurnaan system dan redefenisi dalam
pola yang bersarang dan berulang (lansiti & Levien,2004: Woodside,2014),).

Pelaku bisnis dan pemangku kepentingan tidak dapat mengantisispasi
dengan yakin partisipasi merska dalam sebagian besar tahapan proses
pemodelan bisnis (Sherped, Patzelt, & Baron, 2013). Dibawah kondisi yang
sangat kompleks, pengejaran yang berhasil dar inovasi model bisnis harus
menjalani proses peninjauan dan penyempurmaan lak henti-hentinya untuk solusi
bisnis dan penciptaan nilai (Smith, Binns & Tushman,2010).

Model bisnis yang efekiif adalah sebagai pendukung inti dari kinerja
perusahaan apapun jenis perusahaannya. [novasi bisnis menjadi semakin
penting karena meningkainys persaingan global, batk secara teorilis maupun
praktis. Beberapa model bisnls ditentukan oleh karakteristik dan tantangan

masing-masing perusahaan. (Yarf Taran, Harry Boer, Peter Lindgren, 2015).

Berdasarkan Kajian empiris diatas, maka hipotesis dirumuskan sebagai

berikul :
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HS5 : Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation Quality)

berpengaruh signifikan terhadap Peningkatan Kinerja UKM [SMEs
Growth Performance)

3.2.6 Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Eniry Capability)

terhadap Peningkatan Kinerja UKM {SMEs Growth Performance)

internet, ICT dan E-Marketing memberikan peiuang baru untuk
mengembangkan bisnis di luar negerl, modal Internasionalisal harus disesuaikan

untuk mengakemaodasi lingkungan yang berubah (Backer,2012)

Berinvestas| dalam teknalogl Informael (T1) tidak menjamin kesuksesan,
mengarahkan para penslii untuk melihat efek langsung sumber daya Tl pada

kinerja (Ravichandra, Liu, Han & Hasan, 2009).

Rekomendasi penelitian tentang metode memasuki pasar luar negeri

dengan inkubator bisnis (Blackbume Giles D, Buckley Peter J, 2017)

Michael Abebe, 2014 Adopsi ecommerce memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap peningkatan Kinarja UKM. Hasil analisis menunjukkan sangat

penting pengadopsi ecommerce untuk meningkatkan kinarja UKM.

Zan Wang, Hyun Gon Kim, 2017 Perusahaan perlu melakukan
pengembangan kemampuan pemasaran baru dengan memperbaikl hubungan
pelanggan (CRM) melalui madia sisial agar meningkatkan keterlibatan peianggan

dan meningkatkan kinerja perusahaan

Berdasarkan tinjauan empiris di atas maka hipotesis dirumuskan

sabagai berikut :
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HE : Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry Capability)

berpengaruh signifikan terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs
Growth Performance)

3.2.7 Kemampuan Inovasi (lnnovation Capability] dan Kemampuan
Pemasaran (Marketing Capability) terhadap Peningkatan Kinerja UKM
(SMEs Growth Performance) melalui Kualitas Inovasi Model Bisnis

(Business Model Innovation Quality)

Ngo & O'Cass,2013 Kemampuan Inovasi Tehnis { Pengembangan
layanan baru, teknologi) Kemampuan inovasi non teknis (Manajerial, penjualan ,

dan pemasaran)

Model bisnis merupakan sistem yang memecahkan masalah
mengidentifikasi siapa yang terlibat dengan kebutuhan mereka, memberikan
kepuasan dan menghasilkan nilai. Model bisnis memediasi hubungan antara
teknologi dan kinerja perusahaan. (fuller,2013)

Berdasarkan kajian emprs di atas maka dirumuskanlah Hipotesis di

bawah ini

HT : Kemampuan Inovasi (Innovation Capability) berpengaruh signifikan
terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance)

melalui Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation

Quality)

HB8 : Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability) berpengaruh

signifikan terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth
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Performance) melalui Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business
Model Innovation Quality)

3.2.8 Kemampuan Pemasaran (Marketing  Capability) terhadap
Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performanca) melalul
Kemampuan Memasukl Pasar Digital (Emarket Entry Capablilty]

Kemampuan pemasaran merupakan kemampuan utama yang
memfasilitasi keunggulan kompetitif (Math et al, 2010). Hubungan yang signifikan
dalam kemampuan pemasaran dan kinerja keuangan perusahaan (Math et al,

2010 : Varhies dan Morgan, 2005) Nath et al (2010)

Mamun terlepas dar kemajuan teoritis dan konseptual dalam bidang ini,
hanya sedikit penelittan empiris yang menilai apakah kemampuan berbasis
teknologi membantu meniciptakan efisiensi pemasaran (DeSarbo, Di Benadetio,
& Song, 2007).

Literatur dibidang pemasaran mengungkapkan bahwa kemampuan yang
digunakan oleh perusahaan untuk mengubah sumber daya menjadi produktivilas

yang terkait dangan kinerja perusahaan mereka (Vorhies dan Morgan, 2003)

Dasar kuat yang dapal digunakan menetapkan bahwa sumber daya
dapat dikembangkan menjadi kemampuan pemasaran yang khusus, yang pada
glirannya dapat meningkatkan efektifites Implementes! strategl pamasaren dan
mengarah pada kinerja yang lebih tinggl (Morgen et al, 2012)

Bardasarkan kajian empiris dl atas maka hipotesls dirumuskan sebagal

berikut :
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HY : Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability) terhadap Peningkatan
Kinerja UKM (SMEs Growth Performance) melalui Kemampuan

Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry Capability)

Berdasarkan hasil penelitian empiris yvang telah dikemukakan, maka
selanjutnya dapat dibangun suatu model kerangka konseptual yang terintegrasi

atau merupakan full model dar penelitian Inl, Yang disajikan pada Gembar 3.2

sabagal berikiut :

Innowvation
Capability

(X1)

Gambar : 3.2 Kerangka Konseptual Penelitian dan Hipotesis
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3.29 Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance) sebelum dan
sesudah menggunakan model bisnis digital

Perusahaan sering dihadapkan dengan ketidakpastian pasar dan
teknologi ketika menceba mempengaruhi medel bisnisnya disisi lain para
pengusaha harus menjelaskan kepada investor ketika terjadi perubahan model
bisnis karena pada umumnya investor lebih suka bisnis yang berkomitmen, Hal
ini menyebabkan perusahaan harus mempertimiangkan mengubah pendekatan
pembelajarannya dari waktu ke wakte untuk berhasil memperbaharui model
bisniznya (Petra Andries and Koenraad Debackera, 2013)

Konsep model bisnis dikenal sejak tahun 1990-an pertama kall dengan
munculnya e-commerce, dalam kontes inl konsep model bisnis awalnya
digunakan untuk mengkomunikasikan ide bisnis yang komplaks kepada calon
investor dalam jangka waktu yang singkat (Zottet, at al 201 1). Konsep ini
kemudian terus menerus dikaji untuk pengsmbilan keputusan organisasl dan
penelitian  akademik dengan munculnya fenomena  industry 4.0
(Bundesregierung, 2014 ).

Inovasi model bisnis sangat penting, namun sangat sulil untuk dicapal
(Henry Chesbrough,2008). Model bisnis merupakan hal yang sangat penting
dalam keunggulan kompetitif yang berkelanjutan dan merspakan pengaruh
utama dalam meningatkan kinerja organisasi yang berkelanjutan. Masalah
keberianjutan, seperli kefidaksetaraan yang muncul (Piketty, 2015) dan
kemerosotan mata pencaharian (Rockstrdm, J., W. Steffen, K. Noone, 2009)
membuat transformasi manuju sistem ekonomi yang lebih berkelanjutan semakin

diinginkan. MNamun, kemajuan {eknologi menuju  keberlanjulan semakin

meningkat, dan banysk perusahaan merasa sulit untuk memenuhi target
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keberianjutan mereka. Oleh karena ity inovasi pada tingkat model bisnis
diperlukan untuk menyelaraskan insentif dan mekanisme pendapatan untuk
meningkatkan solusi yang berkelanjutan (Rashied et al, 2013).

Dari sektor UKM penelitian Ibidunni A.S et al, 2018 menemukan bahwa
Kompetensi wirausaha dan pertumbuhan UKM berbasis teknologi berpengaruh
signifikan terhadap kinerja

Berdasarkan kajian literatur di atas maka Pelaku Usaha Kegil dan
Menengah (UKM) di Indonesia sudah saatnya melakukan inovasi model bisnis
dari konvensional ke digital untuk meningkatkan daya saingnya karena teknalagi
bisa membuka banyak peluang. Sehingga dirumskaniah hipatesis di bawah ini -
3.3 Hipotesis

Hioptesis yang disjukan dalam penelitian ini adalah ;

H1 : Kemampuan Inovasi {Innovation Capability) berpengaruh signifikan

terhadap Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation

Quality)

HZ : Kemampuan Pemasaran (Markefing Capability) berpengaruh signifikan

terhadap Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation

Quality)

H3 : Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability) berpengaruh signifikan

terhadap Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry
Capability)

H4 : Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation Quality)

berpengaruh signifikan terhadap Kemampuan Memasuki Pasar Digital

(Emarket Entry Capability)
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HS @ Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model innovation Quality)

berpengaruh signifikan terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs
Growth Performance)

HE : Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry Capability)
berpengaruh signifikan terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs
Growth Performance)

HT : Kemampuan lnovasi (Innovation Capability) berpengaruh signifikan
terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Parformance)
melalui Kualitas Inovasi Model Bisnls (Business Model Innovation

Quality)

HB8 : Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability) berpengaruh signifikan
terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance)

melalul Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation

Quality)

H9 : Kemampuan Pemasaran (Marketing Capabiiity) terhadap Peningkatan

Kinerja UKM (SMEs Growth Performance] melalui Kemampuan

Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry Capability)




BAB IV
METODE PENELITIAN

4.1. Racangan Penelitian

Penelitian ini dikategorikan applied research vang diarahkan untuk
menyelesaikan masalah  khusus pada saal penelitian  dilakukan dan
basfc/fundamental research yang diarahkan untuk pengembangan  imu

pengetahuan/ teori {Sekaran 2000, 2011 J-

Studi ini diawali dengan aktivitas mengeksplorasi teor, konsep-konsep
yang akan digunakan. Kegiatan Explanafory research ini digunakan untuk
mencar dan membalasi permasalahan penelitian agar bersifat aplicable dan
researchable (Zigmund 2000). Tujuan Studi ini untuk mengkonfirmasi model-
model teoretikal dan empirkal yang dibangun berdasarkan teori-teori yang
berkaitan dengan Kemampuan Berinovasi dan kemampuan pemasaran yang
memberikan dampak pada Kualitas Inovasi Model Bisnis dan kemampuan
memasuki pasar digital sehingga memberikan efek terhadap Peningkatan Kinera
UKM. Diharapkan dari konfirmasi tearitis dan empiris tersebut dapat memberikan
konstribusi terhadap pengembangan teori yang dibangun dalam studi ini
Sehingga penelitian ini dapat dikategorikan sebagai penelitian dasar

(fundamental research) (sekaran 2000},

4.2 Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian in dilakukan di Sulawesl Selatan yang merupakan tempat asal

penelli, Pengumpulan data di lapangan dalam panelitian inl dilakukan mulai

bulan Desamber 2018 sampai dengan Maret 2018,
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4.3. Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel

4.3.1 Populasi

Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa,
hal atau orang yang memiliki karakteristik yang serupa yang menjadi pusat
perhatian seorang penelti karena itu dipandang sebagal sebuah semesta
panelitian (Ferdinand, 2014).

Studi ini diujikan pada sektor UKM Fashion, Makanan dan Minuman yang
melakukan penjualan secara onfine menggunakan media digital di Sulawesi
Selatan balk yang memiliki izin usaha ataupun belum memiliki zin usaha.
Disamping itu juga, UKM yang tergabung dalam komunitas UKM dipusat ataupun
wilayah seperti Posko UKM Jasuda, Forda, CEA, SE|, Mutiara Timur,
Makassarpreneur, Aspehorti, Komunitas oleh-oleh Makassar, Komunilas Binaan
Organisast besar seperti : UKM Makassar Pegadaian, BRIlian oleh BRI, Mitra
Plut, IPEMI, APINDO, Dekranasda, HIPMI dan lain-lein. UKM yang tidak
tergabung dalam AscsiasiKomunitas juga termasuk dalam Populasi penalitian
ini. Dipilihnya sektor Fashion, Makanan dan Minuman karena secara teoritis dan
empiris memliliki berbagai karakleristik yang sesuai dengan topik dan tujuan
studi,

Adapun besar populasi yang menjadi target datam penelitian inl adalah
sebanyak 1.260 UKM yang tergabung dalam UKM Fashion, Makanan dan
Minuman yvang melakukan penjualan secara onfine di Sulawesi Selatan.

Date Populasl ini diambil berdasarkan data diolah BPS, tahun 2018

sebagai berikut :

-



119

Tabel 41 Banyaknya Usaha/Perusahaan dan Rasio penegeluaran terhadap
pendapatan UKM menurut wilayah di Sulawesi Selatan

No Pembagian Daerah Banyaknya Usaha
1 | Selatan-selatan (Kep. Selayar, Bulukumba,
41.958
Bantaeng, Jenepanta, dan Sinjai)
2 Mamminasata (Makassar, Maros, Gowa dan
125.432
Takalar)
3 | Ajatapareng (Pangkep, Barru, Pare-pare,
33,154
Pinrang, dan Enrekang)
i Bosowasl (Bone, Soppeng, Wajo dan
86,759
Sidrap)
Total Usaha 290.333

Sumber : Sensus nasional, BPS 2016

UKM HNon Pertanian yang menjalankan usaha dengan Intemet

berdasarkan data BPS sebesar 7,07% terihat pada gambar di bawah ini :

7,07%
92,93% .. - ==
I“Tﬁ;—“"*m ‘// j __'_m .'.--"1 —

Sumber : BPS Sulawesi Selatan, 2016
Gambar 4.1 UKM yang menjalankan usaha dengan Internet
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Sedangkan untuk Sekior Fashion, Makanen dan Minuman
persentasenya adalah 11,34 % diperaleh darf 9,89% untuk sekior makanan dan
minuman dan 1,35 % untuk kategor Fashion, data disajikan di bawah inl ;

Ferseniase Jumiah UMK Menurut Ksegorl of Sulress) Salatan, 3017

i P s yaraa Bpag) ons [ dassa,

Mt b Vs i i bt ke BM S6.53
L. Inchdil T vaokeran Em 4,46
i Prrpvmizan domad A e b baem kinm mm 9.99
4 B el i pedpslas gan ﬁ] E den

BE W s e tﬁ' ﬂ!.ﬂl

L e A B e n M 268
I*. Berphes lf,} - EAL
REY Uk Pieasiaais 0 I 1845
dnfaon LKTIgR gl 1.35
F. Kermilikd E:ll 135

Sumber : BPS Sulawesi Selatan, 2016
Gambar 4.2 Persentase Jumlah UKM menurut Kategori di Sulawesi Sefatan.
Perhitungan Populasinya dar

Populasi Perhitungan
Jumiah Usaha di 290.333 (Dipercleh dari tabel 4.1)
Sulawesi Selatan )
Jumiah Usaha yang |= | 290.333 x 7,07 % (Persentase UKM yang

i

menggunakan menggunakan Intermet)
Internet di Sulawesi = 20.527 UKM
Selatan
Jumlah Usaha | = | 20527 x 11,34 % (Persentaze UKM
Fashion, Makanan Fashion, Makanan dan
[ Minuman
dan Minuman G
UKM yang telah | = UKM go oniine program google = 1.200
fihian, LIk
g!:mm:: ':jﬂ‘l mtllahm UKM binaan PLUT = 60 UKM
onling Total UKM = 1.260 UKM
4.3.2 Sampel

Sampel adalah subsst darl populasl, terdiri derl beberapa anggota

populasi. Subset ini diambil karena dalam banyak kasus tidak mungkin kita
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Sedangkan untuk Sektor Fashion, Makanan dan Minuman
persentasenya adalah 11,34 % diperoleh dari 9,99% untuk sektor makanan dan
minuman dan 1,35 % untuk kategeri Fashion, data disajikan di bawah ini :

Parsentase Jumbah UMK Mensnit Kategar dl Sutswe sl Selatan, 2077

R i otg baestiadl =2 § : el 853
. buhain Tersgolmsn la m 14.46
P i a2 Ko rznakan T P pidl dm Vst on Moo %m 9.99
H ey gh Ui dan ooy adie gan E m 6.81
Bl el meeya Eﬂ Z81
K e i ot ‘I 2,66
[, ﬂgi.ﬂ'

AL MR BdrclahaE NG I-[_gg

LEO SR E L T ] ﬁl 1_35
E. Kohd] ks ﬁl .35

Sumber : BPS Sulawesi Selatan, 2016
Gambar 4.2 Persentase Jumlah UKM menurut Kategor di Sulawesi Selatan.
Perhitungan Populasinya dari

Populasi Perhitungan
Jumlan Usaha di 260.333 (Diperoleh dari tabel 4.1)
Sulawesi Selatan )
Jumlah Usaha yang | = | 290.333 x 7,07 % (Persentase UKM yang

1l

menggunakan menggunakan Intermet)

Intermnet di  Sulawesi = 20.527 UKM

Selatan

Jumilah Usaha |= | 20527 x 11,38 % (Persentase UKM

Fashion Makanan Fashion, Makanan dan
ini Minuman

dan Minuman R

UKM vyang telah UKM go onling {ﬁrﬂm google = 1.200
melakukan pelatihan, i K

Bimtek dan penjualan UKM binaan PLUT = 60 UKM

online | | Total UKM = 1.260 UKM

4.3.2 Sampel
Sampel adaiah subset darl populasi, terdiri darl beberapa anggota
populasi, Subset ini diambil karena dalam banyak kasus tidak mungkin kita
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menelili seluruh anggota populasi, oleh karena itu kita membentuk sebuah
perwakilan populasi yang disebut sampe! (Ferdinand, 2014), Berdasarkan tabel

penentuan jumlah sampel Issac and Michael dengan standard 5% maka

sampel dalam penelitian ini sebanyak 270 sampel

4.3.2.1 Teknik Pengambilan Sampel

Ofeh karena untuk kesesusian kajian studi dengan fenomena empiric
dalam UKM Digital, maka desain pengambilan sampel dalam penelitian ini
adalah Probability Sampling (Ferdinand, 2014). Pada teknik ini peneliti memilih
semua elemen dalam populasi memiliki kesempatan yangsama untuk dipifin
menjadi sampel. Pemilihan sampel bertujuan memahami bahwa informasi yang
dibutuhkan dapat diperoleh dari satu kelompok sasaran terteniu yang mampu
memberikan informasl yang dikehendaki dan memenuhl kriteria dar peneliti
(Ferdinand, 2014). Jenis Cluster Probability Sampling) dalam penelitian ini
adalah Cluster Sampling (Area Sampling) yaitu untuk menentukan sampel bila

obyek yang akan diteliti atau sumber data sangat luas (Sugiono, 2013)

4.3,2.2 Ukuran Sampel

Untuk mendapatkan besaran sampel yang dapat mewakili populasi, maka
sebagai alternative dalam penetuan sampel peelitian ini digunakan rumus jumiah
sampel minimum dari analisis Struktural Equation Modefing (SEM). Ukuran
Sampel dalam penelitian inl, mengacu pada Ferdinand (2014), dan Ghozali
(2008), ukuran sampel antara 100-200 sampel dapat direkomendasikan unfuk
estimasi maksimum Likehood (ML) yang menyebutkan bahwa |umlah sampel

dapat dihitung darl besamya parameter dikall dengan 5 sampal dengan 10 kall

jumiah variable manifest darl keseluruhan variabla laten.
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Karena studi ini menggunakan 5 variabel konstruk yang jumiah parameter
keseluruhannya sebesar 25, sehingga sampel yang dibutuhkan dalam studi ini

minimal sebanyak 25 x 5 = 125 Sampel dan sampai 25 x 10 = 250 Sampel,

4.4. Jenis dan Sumber Data

Sumber data yang digunakan dalam penelitian inl adalah data primer dan
data sekunder. Data primer bersumber langsung darl responden melalui
kuesioner, wawancara, serta obsarvasi tangsung kepada responden (pemilik
alau pengelola UKM); Sedangkan data Sekunder menurut Emory dan Cooper
terdapat dua Sumber yaitu Internal dan Eksternal, dimana Sumber Internal ialah
data yang diperoleh dari dalam perushaan (UKM). Sedangkan data Eksternal
bersumber dari luar Usaha Kecil, seperti data yang dipublikasikan oleh Kantor
Disperindag Kota, Badan Pusat Statistik Provinsl Sulawesi Selatan, Dinas
Koperasi dan UMKM Provinsi Sulawesl Selatan serta Instansi Lain yang terkait

dengan pembinaan LIKM,

Data Sekunder ini merupakan data dan Informasi pendukung yang
diperoleh dan sudah dictah oleh Pihak Lain (Natsir,1898). Data yang digunakan

dalam penelitian inl adalah data kualitatif dan Kuantitatif.

4.5 Prosedur dan Teknik Pengumpulan Data

Prosedur pengambilan data dalam penelitian ini, menggunakan metode
survey dan kuesioner peneliian yang telah dirancang berdasarkan variabei-

variabel penelitian untuk mencapal fujuan penelittan yang diharapkan.

1. Teknik Kuesioner, Kuesioner dalam penelitian ini terbagi atas dua model,

yaity pertama kuesioner onfine yang dibuat pada google form. Pengumpulan
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data menggunakan Model kuesioner ini dilakukan dengan mengirimkan silus
google form kepada seluruh pelaku UKM baik secara personal maupun
melalui group-group media sosial di komunitas UKM. Selain itu peneliti juga
tefjun langsung menghadini kegiatan dan acara-acara yang dilakukan oleh
komunitas UKM dan pada saat break dari kegiatan, penelii memberikan

instruksi agar responden berpartisipasi untuk mengisi kuesioner yang telah

_peneliti sebarkan melalui media sosial Responden, Proses ini dilakukan

karena pengusaha UKM yang melakukan penjualan onfine pada umumnya
menggunakan SmartPhone  dalam  kegiatan pemasarannya. Kedua,
Kuesioner dalam bentuk Print OutiHard Copy pengisian dilakukan dengan
maksud untuk mempercleh data primer secara langsung dari responden
melalul wawancara langsung menggunakan daftar perlanyaan yang barsifat
terfutup, secara objective, oleh karena itu, sebelum kuesioner dibagikan
kepada responden yang terpilih menjadi sampel dalam penelitian ini, maka
terflebih dahulu peneliti memberikan penjelasan kepada responden serta uji

coba pengisian kuesioner pada masing-masing pengusaha UKM.

. Observasi, diakukan pengamatan secara langsung kepada UKM yang

dijadikan sampel. Teknlk observasl inl bermanfaat untuk melakukan ceking
data agar peneliti memperoleh informasi yang bersifat melengkapl dan

memperkuat tingkal akurasi data melalui wawancara dan kuesioner,

 Teknik Studi Dokumentasi, yang pada umumnya dalam bentuk annual

report dan dokumen-dokumen lain dari berbagal lembaga yang ada kaitannya

dengan permasalahan yang akan diteliti.

Untuk mendukung analisis yang dilakukan dalam penelitian ini diperfukan

data-data yang valid, balk berupa data primer maupun data sekunder. Data
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primer diperoleh dari pemilik/ pengelola UKM, yang dijadikan sampel yang
berkaitan dengan Kemampuan berinovasi, Kemampuan Pemasaran, Kualitas
inovasi bisnis model, kemampuan memasuki pasar elekironik dan pertumbuhan
Kinerja UKM. Data sekunder dikumpulkan untuk memperkuat data primer dalam
menunjang penelitian yang diperoieh dari buku, jurnal internasional, laporan hasil
penelitian, publikasi iimish, serta data-data dari instansi yang terkait yaitu Badan
Fusat Statistk (BPS) dan Kantor Dinas Koperasi dan UMKM Provinsi Sulawesi

Selatan, Dinas Perindustrian dan perdagangan (Disperindag) tingkat Provinsi.

Pengumpulan data penelitian dilakukan selama tiga bulan yakni mulai
bulan Desember 2018 sampai dengan Februari 2019. Selama pengumpulan
data, peneliti bertindak langsung ke lapangan sebagai tenaga observasi,
sehingga dimungkinkan terisinya dafiar pertanyaan dalam kuesioner secara
langkap dan dapat diperoleh datafinformasi tambahan yang tidak diperoleh darl

dafiar perfanyaan tersebut.
4.6. Pengukuran Variabel

Studi ini didesain dengan menggunakan perlanyaan tertutup, guna
mengendalikan arsh studi agar sesual dengan tujuan utama. Namun diajukan
pula beberapa pertanyaan terbuka vang dimaksudkan untuk menguatkan
masing-masing pertanyaan atau pemyataan teriutup, memperaleh Informasi
yang tidak dapat diungkap dan untuk memperjelas pernyataan-pemyataan

tertutup.

Untuk pemyataan terutup digunakan skala pangukuran interval scale

berbentuk Biporal Adjective dengan rentan nilal (skor) 1 sampai dengan 10,
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yang memiliki dua titk ekstrim yaitu setuju dan sangat tidak seluju (Agree-

Disagree Scale) (F erdinand,2014)

Sangat Tidak Setuju |1 |2 (3 |4|slel7|e] o] 10 Sangisl Seluju
Skala Ini digunakan uniuk mengukur fem-lem pemnyataan dalam

variabel-variabel penelitian ini. Untuk menguji model ampirik dalam penelitian ini
digunakan 5 varabel konstruk (laten Varabel) : yailu Kemampuan berinovasi
{Innovation Capability), kemampuan pemasaran (Marketing Capability), kualitas
incvasi model bisnis (Bisiness Mode! Innovation Quality), kemampuan memasuki
pasar elektronlk (E-Market Entry Capability), dan kinerja pertumbuhan UKM
(SMEs Growth Performace).

Variabel-variabel dalam penelitian ini diperoleh dan dikembangkan dari
konsep Morgan and Hunt (1996) dalam Resource Advantage Theory of
Competition menyiratkan bahwa “untuk meningkatkan kinera usaha yang
unggul dan Kompetitif maka Sumber Daya harus Dinamis® direplikasi dan
disesuaikan untuk kajian UKM. Disemping itu juga menggunakan Dynamic
Capability Theory mengusulkan bahwa pasar dinamis pada perusghaan
terletak dalam sumber daya yang heterogen, yang menunjukkan perbedaan
dalam kemampuan perusahaan menggunakan sumber dayanya. Perbedan-
perbedaan ini menjelaskan kinerja perusahaan dari wakiu ke wakiu. (Eisenhardt
dan Martin 2000: Makadok 2001;Teece, Pisano, dan Shuen 19897) kemampuan
dinamis juga.

Sementara Indikator uniuk semua varabel didentifikasi berdasarkan
beberapa peneliian yang dilakukan beberapa peneliti diantaranya : Variabel
berinovasi (Innovation Capabiiity) oleh Liu,2018 ; MNgo and
puan Pemasaran (Marketing Capability) oleh

Kemampuan

Ocass, 2012, Variabel Kemam
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ber : Liu,2018 ; Ngo and Ocass, 2012 ; Variabel Kualitas Inovasi Model

Bisnis (Business Model Innovation Quality} cleh Sumber ; Delft et al 2018 ;
Variabel Kemampuan memasuki pasar digital (E-Market Entry Capability)
oleh Rodriguez et al 2013; Muryakin 2018; dan Variabel Kinerja Pertumbuhan
UKM (SMEs Growth Performance} Oleh Ray and Tang 2010; Liu 2018;
Demirbag et al 2006,

Selanjutnya dari kelima variabel tersebut digunakan notasi sesuai dengan
urutan variabel, berikut ini adalah notasi yang digunakan untuk kelima variabel

tertera pada Tabel 4.2.

Tabel 4.2 Hama dan Notasi Variabel Penelitian

NOMOR KODE/ NOTASI
VARIABEL NAMA VARIABEL R AL
1 KEMAMPUAN BERINOVASI i

(INNOVATION CAPABILITY)
Z KEMAMPUAN PEMASARAN o
(MARKETING CAPABILITY)
3 KUALITAS INOVASI MODEL
BISNIS (BUSINESS MODEL ¥4
INNOVATION QUALITY)
4 KEMAMPUAN MEMASUKI PASAR
DIGITAL {E-MARKET ENTRY Y2
CAPABILITY)
5 KINERJA PERTUMBUHAN LKM
| (SMES GROWTH Y3
| PERFORMANCE)

Sumber : Dikembangkan untuk disertasi ini 2013

4.7 Pengujian Model Pengukuran

Sabelum kuesioner disampaikan kepada rasponden dalam skala yang
lebih luas, dilakukan uji coba kuesioner terhadap beberapa responden, yang

salanjutnya diujl. Peneliti perlu mengetahul apakah alat ukur (kuesioner) fersebut

talah mamiliki kemampuan mengukur terhadap apa yang hendak diukur. Hal ini
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dimaksudkan agar dapat diperoleh gambaran yang sebenarnya berkaitan dengan
variabel-variabel pensiitian. Keberhasilan penelitian ini juga sangat tergantung
pada kesungguhan responden dalam memberikan jawaban atas pertanyaan-
pertanyaan yang dissjikan dalam kuesioner. Agar kedua kondisi ini terpenubi,
periu dilakukan uji terhadap kuesioner yaltu uji validitas, uji goodness of fit dan uji
raliabilitas.

1. Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui apakah alat ukur yang digunakan
mampu mengukur apa yang akan diukur. Menurut Gujarati (2004), langkah-
langkah dalam uji validitas mefiputi ;

8. Menghitung Skor factor (skor total) dari gkor butir {ifem) tiap pertanyaan.
b. Menghitung korelasi antara butir dan factor. Rumus yang digunakan
adalah :

o nEXn-EXIN)
VI - CXVInEY: - GV

Ketarangan :

r = Koefizien korelasi antara butir (item) dengan factor,

% = Skor Jawaban setlap item masing-masing pemyataan.

y = Skor factor (skor total)

n = Jumlah subjek.
¢ Menguji tingkat signifikansi korelasi bagian total dengan menggunakan uji t.
d. Menggugurkan item-item yang tidak valid.

Validitas suatu indicator dapat diamati melalui dua cara yakni : pertama,

koafisien estimasi (loading factor) dari suatu indicator terhadap kenstruk tertentu

ditentukan standardized regression wight. Koefisien dinyatakan

yang besarnya
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valid, jika indicator yang digunakan dapat mengukur konstruk tertentu bilamana
loading fackor 2 0.5 (Hair et al,1998). Kedua nilai critical ratio {cr) dari regression
weight yang menunjukkan nilai t_wirung Pada table distribusi t dimana CR = 1.66
untuk tingkat signifikansi 5% dan CR 2 2,63 untuk tingkat signifikansi dimana nilai
p = 0,10 untuk tingkat signifikansi 10%, P s 0,05 untuk tingkat signifikansi 5%,
dan P = 0,01 untuk tingkat signifikansi 12.

2. Uji Goodness of Fit

Uji Goodness of Fit merupakan pengujlan terhadap kesesuaian model
melalui telaah terhadap berbagai kriteria goodness of & (Hair et al,1998). Ada
beberapa kesesuaian dan cul-of Value untuk menguji apakah sebuah model

dapat diterima atau ditolak, yaitu ;

a. X®- Chi-Sgquare statistic, dimana madel dipandang baik atau memuaskan bila
bilal Chi-Sguarenya rendah. Semakin kecil X*semakin baik model itu dan
diterima berdasarkan probabilitas dengan cuf-off value sebesar p=0.05 atau
p=0.10.

b. RMSEA (The ot Medan Sguare Emor of Approximation), yang
manunjukkan goodness of fit yang dapat diharapkan bila model diestimasi
dalam populasl, Nilai RMSEA yang lebih kecll atau sama dengan 0,08
merupakan indeks untuk dapat diterimanya model yang menunjukkan
sebuah Close fit dad model itu berdasarkan degrees of freedom.

¢. GF| (goodness of Fit Index), adalah ukuran non statistical yang mempunyai

rantang nilal antara 0 (poor fif} sampal dengan 1.0 (parfect fif). Nilai yang

tinggi dalam indesk ini menunjukkan sebuah “betler fif".
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- AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), dimana tingkal penerimaan yang
direkomendasikan adalah bila AGE| mampunyai nilai sama dengan atau
tebih besar dari 0,890,

- CMIN/DF, adalah The minimum Sample Discrepancy Function yang dibagi
dengan Degree of Freedom, CMINIDF tidak lain adalah statistic Chi-
square, X* dibagi DF-nya disebut X*refatif. Bila nial X?relatif kurang darl 2.0
alau 3.0 adalah indikasi dari acceptable fif antara modal dan data.

TL (Tucker Lewis Index), merupakan incremental Index yang
membandingkan sebuah model yang divji terhadap sebuah base line model,
dimana nilal yang direkomendasikan sebagal acuan untuk diterimanya
sebuah maodel adalah 2 0.90 dan nifai yang mendekatl 1 menunjukkan a very
good fit,

. CFl {Comperalive Fit Index), dimana bila mendekati 1 mengindikasi tingkat fit
yang paling tinggi, dan nilai yang direkomendasikan adalah CFlz0,95.

Tabel 4.3 Goodness of Fif Index untuk evaluasi Model

Goodness Cut-off
! Keterangan

of Fit Index Viue

Chi- Square | Menguji apakah Covariance populasi yang | Diharapkan
diestimasl sama dengan covariance sampel Kedcil
(apakah model sesuai dengan data). Bersifat

sangat sensitive untuk sampel besar (di atas

200)

Probability 1|.jj'r signifikansl terhadap perbedaan matriks | = 0,05

covariance data dan matriks covariance yang

diestimasl.




Mengkompensasi kelemahan Chi- Square
pada sampel basar

GFI Menghitung proporsi tertimbang varians dalam 20,90
malriks sampel yang dijelaskan aleh matriks
Covanance populasi yang diestimasi {analog
gengan R dalam regresi barganda)

AGFI GFl yang disesuaikan terhadap DF = 0,90

CMIN/DF | Kesesualan antara data dan modal = 2,00

TLI Perbandingan antara model yang diuji 20,95
lerhadap base fine model

CFl1 Ul kelayakan model yang tidak sensitive z 0,85
lerhadap besar sampel dan Kerumitan modal

Sumber : Ferdinand, 2014
3. Uji Reliabilitas

i reliabilitas dimaksudken untuk menetukan tingkat kepercayaan
minimal yang dapat diberikan terhadap kesungguhan jawaban responden. Uji ini
dilakukan untuk mengetahul konsistensi hasil pengukuran bila  dilakukan
pengukuran dua kal atau lebih terhadap gejala yang sama dengan alat pengukur

Yang sama.

Pengukuran uji reliabilitas yaitu dengan menggunakan Cronbach's Alpha.
Dengan berdasar pada indicator Cronbach's Alpha > 0,8 maka model tersebut
dapat diandalkan. Reliabilitas merupakan penerjemahan dari redabilty yang
berarti keterparcayaan, keterandalan, konsistensi. Sugiyono (2008) mengatakan
bahwa relibilitas data atau temuan-temuan dalam pandangan peneliian data



131

kuantitatif. Dengan kata lain penelitian yang dilakukan pada obyek yang sama

dan menemukan hal yang sama maka kondisi tersebut dikatakan konsisten.

Hasil pengukuran dapat dikatakan dipercaya apabila dalam beberapa kall
dilkaukan pengukuran terhadap kelompok subjek yang sama akan diperaleh hasil
yang relative sama, selama aspek yang diukur tidak berubah. Reliabilitas
instrument adalah hasil pengukuran yang dapat dipercaya. Rellabilitas instrument

diperlukan untuk mendapatkan data sesua dengan tuluan penelitian.

Untuk mencapal tujuan tersebut, disajkan ufi reliabilitas dengan
menggunakan metode Crobach's Alpha diukur berdasarkan skala 0 sampai 1,
jika skala tersebut dikelompokkan ke dalam lima kelas dengan skala yang sama,

maka ikuran kemantapan alpha dapat dilnterpretasikan sebagai berikut ;

1. Nilai Crobach's Alpha 0,00 sampai dengan 0,20 berarti Kurang refiable
2. Nilai Crobach’s Alpha 0,21 sampai dengan 0,40 berarti agak reliable
3. Nilai Crobach's Alpha 0,41 sampal dengan 0,60 berarti cukup reliable
4. Milai Crobach's Alpha 0,61 sampai dengan 0,80 berarti refiable

5. Nilai Crobach's Alpha 0,81 sampai dengan 1,00 berarti sangat reliable

Hasil uji ini berupa indeks yang menunjukkan keandalan alat pengukur.
Menurut Gujarati (2004), metode yang digunakan dalam uji reliabilitas adalah

metoda Aloha Crobach, dengan rumus

T = [ﬁ} Il_E_:::'i:I

Keterangan

r, = Reliabilitas Instrumen




. K = Banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal

Eab?= Jumlah Varians Butir

ot = Varians Total

Construct Reliability = Ezondard loading )
(L standar ¢rroe)i+ L Ej)

Kelerangan :
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. Ellar-dnrd loading diperoleh langsung dari standardized loading uniuk tiap-
tiap indicalor (yang di dapat dar perhitungna computer dengan

menggunakan program Amos Graphes)

» Y Ej adalah measurement eror dari tiap-tiap indikator. measurement

ermor diperoleh dari 1- (Standarized loading)2

Varfance Extract menunjukkanjumiah varians dar indicator yang diskstraks|

oleh varlabel laten yang dikembangkan. Nilal Varfance estract yang dapat

diterima adalah minimum 0,50. Persamaan Varance extract adalah :

(¥ Srandar Loading J*
(¥ standar error)® + EE7)

Variance exfract =

4.8 Metode Analisis

4.8.1 Analisis Structural Equation Modeling {SEM)

Model analisis yang digunakan adatah Structural Equation Modeling

(SEM) dari Pﬂhﬂt Saftware siatistic AMOS. Model ini digunakan karena

kemampuannya ok
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koefisisen yang tidak diketahul dari persamaan linear
struktural

. Mengakomodasi model yang meliputi latent variable.

. Mengakomodasi kesalahan pengukuran pada variable dependent dan

independeant.

- Mengakomodasi peringatan yang timbal balk, simultan dan saling

ketergantungan,

Proses analisis dengan model SEM akan mengikuti prosedur Vang

dikemukakan oleh Hair et al (1998), yang meliputi tujuh langkah, yaitu :

1.

Pengembangan model teoritis

Hal ini dilakukan dengan eksplorasi limiah melaiul telaah pustaka untuk
mendapatkan justifikasi atas model teoritis yang akan dikembangkan,
Dengan demikian, model SEM bukan untuk menghasiikan sebuah modsl
melalnkan digunakan untuk mengkonfirmasl model teorctls melalul data
ampiris.

Pengembangan disgram alur (Path Diagram)

Model tecritis yang telah dibangun pada tahap pertama digambarkan
dalam sebuah path diagram, Dalam diagram alur, hubungan antar konsiruk
dinyatakan melalui arah panah. Anak panah yang lurus merupakan sebuah
hubungan yang kausal yang langsung antara safu konstruk dengan
konstruk lainnya. Sedangkan garis-garis lengkung antar konstruk dengan

anak panah pada setiap ujungnya menunjukkan korelasi antara kansiruk.

Konstruk yang dibangun dalam diagram alur dibedakan dalam dua

kelompok, yaitu :
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variable alau independent variable, yang tidak diprediksi oleh variabel

yang lain dalam madel, Konstruk eksogen adalah konstruk yang dituju

oleh garis dengan saty ujung panah,
b. Konstruk endogen (endogenous constructs) yang merupakan factor-
faktor yang diprediksi oleh satu atau beberapa konstruk.
3. Konversi diagram alur ke dalam persamaan structural dan model
pengukuran. Dari diagram alur dapat dikonversi dua persamaan |
a. Persamaan structural (structural equation) yang menyatakan hubungan

kausalitas antara konstruk

Variabel endogen = variabel eksogen + variabel endogen + eror

b. Persamaan spesifik model pengukuran {measurement model). Dalam
model ini ditentukan variabal yang mengukur konstruk dan mensatukan
serangkalan malriks yang menunjukkan koralasi antar kanstruk atau
variabel. Konstruk endogen dapat memprediksi satu atau beberapa
konstruk endogen lainnya, tetapi konstruk eksogen hanya dapat
berhubungan kausal dengan konstruk endogen.

4. Memilih estimasi model

Matriks input dalam model SEM dapat berupa mafriks varans/kovarians

atau matriks korelasi.

5. Interpretasi dan modifikasi model

Modifikasi dilakukan apabila model tidak memenuhi syarat pengujian yang
dilakukan. Tahap terakhir ini adalah menginterpratasikan madel dan

memodifikasi mode! bagl model-model yang tidak memenuhi syarat

pengujian  yang dilakukan. Memberikan  pedoman  untuk

-




mempertimbangkan perlu tidsknya modifikasi sebuah model dengan

melihat jumlah residual yang dihasilkan oleh model.
Batas keamanan untuk Jumiah residual adalah 5%. Bila jumlah residual
lebih besar dari 2% dari semua residual kovarians yang dihasilkan oleh
model, maka sebuash modifikasi mulal perlu dipertimbangkan. Bila
ditemukan bahwa nilai residual yang dihasilkan model cukup besar
(>2.58), maka cara lain dalam memodifikasi adalah dengan
mempertimbangkan untuk menambah sebush alur baru terhadap model
yang diestimasi iu. Nilai residual value yang lebib besar atau sama
_ dengan 2.58 diinterpretasikan sebagai signifikan secara statistk pada
.tlngkalﬁﬁﬁ.

Sesuai dengan kerangka konseptual pada gambar 3.1 maka
 model yang dibangun adalah :
1. Pengaruh innovation Capability, Markefing Capability terhadap Business

Model Innovation Quality,
¥y B{X s Kb eeenraiscisinmansa s ssssmnamnn s rnnes resesasasasanasnsn e (1
2. Pengaruh Innovaticn Capability, Marketing Capability terhadap E-Market
Entry Capability
7T 1 A A Wamm———LE SRR (2)

3. Pengaruh Business Modsi Innovation Quality dan E-Market Entry
Capability terhadap SMEs Growth Performance

Y,= (Y, ¥a)

—




136

Dimana :
X1 = Innovation Capability
X2 = Marketing Capability
Y1 2

Business Mode! Innovation Quality
Ye = E-Market Entry Capability
Y3 = SMEs Growth Performance
Persamaan diatas merupakan fungsi (sistem persamaan simultan),
a. Pengaruh Langsung (Direct effect)
Pengaruh langsung untuk X, terhadap ',
Pengaruh langsung untuk X; terhadap ¥,
Pengaruh langsung untuk X; terhadap Y;
Pengaruh langsung untuk Yy tarhadap Y
Pengaruh langsung untuk Y terhadap Y,
Pengaruh langsung untuk Y, terhadap Y
b. Pengaruh tidak langsung (indirect effect)
Pengaruh tidak langsung untuk X, terhadap Yy melalui '
Pengaruh tidak langsung untuk X2 terhadag Y; melalui Y,

Pengaruh tidak langsung untuk X; terhadap Y, melalui ¥z

Variabel mediasi menggunakan Indirect effect test (Uji Mediasi)
dengan uji Sobel (Sobel tesf). Uji Sobel digunakan uniuk mengetahui
pengaruh variabel mediasi (Rational Financing Decision), Menurut Ghozali
(2013), suatu variabel disebut infervening jika variabel tersebut ikut
mempengaruhi hubungan antara variabel eksogen dan variabel andogen,
Uji Sobel juga mengujl kekuatan indirect effect variabel eksogen (X) ke

variabel endogen melalui variabel Intervening.

-
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Dalam penelitian ini. wvariabel eksogen adalah Innovation
Capability (X1), Marketing Capability (X2), Variabel Endogen adalah SMEs
Growth Performance (¥3), dan variabel intervening adalah Business Model
Innovation Quality (Y1) dan E-Market Entry Gapability (Y2) Perhitungannya
adalah dengan cara menghitung indirect effect X1 ke Y3 melalui Y1, X2 ke
Y3 melalui Y1 dan X2 ke Y3 melaiui Y2. Ghozal {2013) mengemukakan
bahwa pengujian hipotesis dapal dilakukan dengan prosedur yang
dikembangkan oleh Sobel {Sobel Test). |

Adapun rumus untuk menghitung ujl Sobel adalah sebagal berkut :

Sab = /b25a? + /af5h? + |/ Sat5h?

Atay

z = ah
(b25E2 jefa sEf)

Keterangan :

Sab  : Besamya standar eror pengaruh tidak langsung

a + Jalur variabel Eksogen (X1) dengan variabel infervening (Y1)

b - Jalur variabel intervening (Y1) dengan variabel endogen (Y'3)

Sa - Standar eror koefisien a

Sh  : Standar eror koefisien b

Untuk menguji signifikansi indirect effect, kita perlu menghitung nilai t dari

koefisien dengan rumus sebagai berikut :
il

b= —

Sab

Nilai t-hitung ini dibandingkan dengan nilal -fabel, jika nilai -hifung

= nilal {-tabel maka dapat disimpulkan terjadi pengaruh mediasi. Asumsi uji

-
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kecil, maka uji sobel kurang konservatit (Ghazall, 2013).

4.8.2 Uji Komparatif

Analisis inl dilakukan untuk melihat peningkatan kinerja UKM dengan
menggunakan inovasi model bisnis dari Konvensional ke Digital. Uji beda t-test
digunakan untuk menentukan apakah dua sampel yang berhubungzan memiliki
nilai rata-rata yang berbeda. Uji beda ttest dilakukan dengan cara
membandingkan perbedaan antara dua nilai rata-rata dengan standart error. Uji

beda T-Test ini menggunakan software SPSS vers| 23.

4.9 Defenisi Operasional

Agar variabel yang tercakup dalam penelitian ini dapat memberikan arti
yang sama dan dapat diukur, maka dibuat definisi operasional dari masing-
masing variabel sebagai berikut :

1. Kemampuan berinovasi (Innovation Capability) ==X1
Kemampuan berinovasi (Innovation Capabilify) adalah kemampuan untuk
memanfaatkan teknologi untuk menciptakan peluang baru dan inovasi
manajemen balk secara individu maupun organisasi. Selanjutnya, masing-
masing indikator divkur dengan pengukuran inferval scale berbentuk
Biparal Adjective dengan rentan nilai (skor) satu sampai dengan sepuluh.
Semakin banyak Jawaban responden terhadap variable tersebut
mengindikasikan semakin baik Kemampuan bernovasl (lnnovalion

Capability) yang diterapkan pemillk UKM. Pengukuran variabel Kemampuan
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berinovasi (Innovation Capabilty) dan skala penilaiannya sebagaimana pada
table 4.4 sebagai berikut :

Tabﬂ'i 4.-4 Iﬂdihah}r dm “ﬂli .
penilaian variabel K
(Innovation ﬂapame el hemampuan berinovasi

{L_lﬂ:g:;lur yang diukur )
i, i MNgoa
No i, il 5:,;*:’}"* Skala Penilaian
1 | Inovasi Produk {#,.1) [ 1-10 (Sangat Tidek
Setuju-Sangat Setuju)
2 | Inovasi Proses (¥y.2) | 1-10 (Sangat Tidak
_ Setuju-Sangat Seluju)
3 | Inovasi Manajerial (%,.3) | 1-10 (Sangat Tidak
e Setuju-Sangat Setuju)
4 | Inovasi Pemasaran (%;.4) | 1-10 (Sangat Tidak
Setuju-Sangat Setuju)
5 | Inovasi Pasar (X,.5) | 1-10 (Sangat Tidak
Seluju-Sangat Setuju)

Sumber : Desain Kuesionar, diolah 2019

. Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability) == X2

Kemampuan Pemasaran (Markefing Capabifity) adalah proses integrative
memanfaatkan sumber daya yang dimiliki (Berwujud dan tidak berwujud)
untuk mengenali kebutuhan spesifik konsumen, diferensiasi produk untuk
keunggulan kompetitif. Selanjutnya, masing-masing indikator diukur dengan
pengukuran inferval scale berbentuk Biporal_Adfecfive dengan rentan nilai
{skor) satu sampai dengan sepuluh. Semakin banyak |awaban respanden
terhadap variable terssbut mengindikasikan semakin baik Kemampuan
Pemasaran (Marketing Capabilily). yang diterapkan pemilik  UKM.
Pengukuran variabel Kemampuan Pemasaran (Markeling Capability) dan
nilalannya sebagaimana pada table 4.4 sebagai berikut ;

skala pa




140

Tabel 4.5 indikator dan skala penilaian variabal Kemampuan Pemasaran

(Marketing Capability)
Indikator yang diukur
No | (Liu,2018; Ngo and Ocass, | Simbol ;
2012) (%2) Skala Penilaian
1 | Kesesuaian Produk (Xz1) |[1-10 (Sangat Tidak
e Satuju-Sangat Setuju)
arga (X3.2) | 1-10 (Sangat Tidak
o Setuju-Sangat Setuju)
3 | Sistem Distribusi (X3.3) | 1-10 (Sangat Tidak
Satuju-Sangat Setuju)
4 | Komunikasi Pemasaran (X;.4) | 1-10 (Sangat Tidak
L _ Seluju-Sangat Setuju)
5 | Perencanaan Pemasaran (X3.5) | 1-10 (Sangat Tidak
| Setuju-Sangat Setuju)
6 | Aktifitas Pemasaran {X2.6) | 1-10 (Sangat Tidak
Setuju-Sangat Setuju)

Sumber : Desain Kuesioner, diolah 2019

3. Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Innevation Quality) ==
Y1

Kualitas Inovasi Model Bisnis {Business Model Innovation Qualily) adalah

usaha dan tindakan yang dibuat untuk mengidentifikasi segmen pasar yaitu

menghubungkan potensl teknis dengan realisasl nilai ekonoml untuk
meningkatkan pendapatan. Selanjutnya, masing-masing indikator diukur
dengan pengukuran inferval scele berbentuk Biporal_Adjective dengan
rentan nilai (skor) satu sampai dengan sepuluh, Semakin banyak jawaban

responden terhadap vanable tersebut mengindikasikan semakin balk

Kualitas Inovasi Modal Bisnis (Business Model Innovation Quaility) yang

=

diterapkan pemilik UKM. Pengukuran varisbel Kemampuan Pemasaran

(Marketing Capability) dan skala penilaiannya gebagaimana pada lable 4.5

sebagai berikut :
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n skala penilaian Kualitas M i
]HUﬂEf !Miﬂéﬂmiqﬂ e {Ju:-'-'ty ]I.Itu Inovasi Bisnis
““’g;’l::dva?fu diukur (Martin )
M verter, Doroteya i
= Viadimiroa, Steve E.,I,,,"t-III 2018) Eﬁ?}m Skala Penilaian

1| Inavasi penciptaan nilai (Vaioe | (¥,.4 |
; : 1) (110 (Sangat Tidak
5 rt:mahnn rnmuam?n,l Setuju-Sangat Setuju)
;nvasnl_l-"mpﬂ-slal Baru (New | (¥,.2) [ 1-10 (Sangat Tidak
- roposition Innovation) Setuju-Sangat Setuju)
novasi  Model pendapatan (¥3.3) [ 1-10 (Sangat Tidak
Baru (New Revenus Modals Setuju-Sanget Setuju)
4 PEII'hlt'IJI'I'_ﬂ,_Eh Stralegi Biaya | (¥y.4) | 1-10 (Sangat Tidak
(Calculating of Cost Stratagy) Satulu-Sangat Satuju)
Sumber ; Desaln Kuesioner, diolah 2019

4. ﬁmnpmn memasuki pasar elektronik (E-Market Entry Capability) =>
|

Kemampuan memasukl pasar elektronik (E-Marke! Entry Capability) adalah
kemudahan atau kesulitan di dalam perusahaan/UKM unluk bersaing

dengan menghasilkan sublitusi produk vang mereka tawarkan. Selanjutnya, |

masing-masing indikator diukur dengan pengukuran interval scale berbentuk
Biporal_Adjective dengan rentan nilai (skor) satu sampai dengan sepuiuh.

Semakin banyak jawaban responden terhadap vanable tersebul

mengindikasikan semakin baik Kemampuan memasuki pasar elekironik (E-

Market Entry Capability) yang diterapkan pemilik LIKM. Pangukuran varlabel

Kemampuan memasuki pasar elektronik (E-Market Enfry Capability) dan

ckala penilaiannya sebagaimana pada table 4.6 sebagai berikut :
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Tabel 4.6 indikator dan skalg
penilaian Kuali | Bisni
Hndﬂguﬂﬂ“ﬁ odlef fnnovat] ﬂ:ﬂﬂlu? muiutu Inovasi Bisnis

I“ﬁgﬂﬂrdh'ﬂﬂg diukur (Martin 1
Mo Eissdoerfer, Doroteya Simbaol

1 Inovasi penciptaan nilai (Value | (V.1 T

" : 1-} 1-10 [SEII'h]EI-t Tidak
- arveﬂfrqn Fi'nnnua_mn,l Setuju-Sangat Setuju)
Pmraslm raposisi Baru (Mew | (¥,.2) 1-10 (Sangat Tidak
5 tw on inhovation) Sefuju-Sangat Setuju)
novasi Mods! pendapatan (¥1.3) | 1-10 (Sangat Tidak

Baru (New Revenue Models) Setuju-San
get Setuju)
4 Perhitungan  Strategl Blaya | (¥,.4) | 1-10 (Sangat Tidak
(Calculating of Cost Strategy) Satuju-Sangat Saetuju)

Sumber ; Desain Kuesioner, diglah 2013

- :;mmnua" memasuki pasar elektronik (E-Market Entry Capability) =>
Kemampuan memasuki pasar elekironik (E-Market Entry Capability) adalah
kemudahan atau kesulitan di dalam perusahaan/UKM untuk bersaing
dengan menghasilkan subtitusi produk yang mereka tawarkan. Selanjutnya,
masing-masing indikator diukur dengan pengukuran inferval scale berbentuk
Biporal_Adfective dengan rentan nilai (skor) satu sampai dengan sepuluh.
Semakin banyak jawaban responden terhadap variable lersebut
mengindikasikan semakin baik Kemampuan memasuki pasar elektronik {E-
Market Entry Capability) yang diterapkan pemilik UKM. Pengukuran variabel
Kemampuan memasuki pasar elektronik (E-Markel Entry Capability] dan

zkala penilaiannya sebagaimana pada table 4.6 sebagai berikut :
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Tabel 4.7 indikator dan skala penilaian variabel Kemampuan memasukl
pasar elektronik (E-Market Entry Capability)

_Indikator yang diukur
Noe | (dimodifikasi dari Rodriguez et Simbol Skala Penilaian
al 2013; Nuryakin 2018 (¥2)

1 | Menawarkan Produk Lebih (¥z.1) | 1-10 (Sangat Tidak
Awal Setuju-Sangat Setuju)

2 | Informasi peluang pasarbaru | (¥1.2) | 1-10 (Sangat Tidak

_ Setuju-Sangal Setu

3 | Melakukan Penjualan Online | (¥3.3) | 1-10 (Sangat Tidak
N Setuju-Sangat Setuju)

4 | Menciptakan Permintaan Baru | (¥;.4) | 1-10 (Sangat Tidak
Seluju-Sangat Setuju)

Sumber : Desain Kuesioner, diclah 2019

5. Peningkatan Kinerja UKM {SMEs Growth Performance) => Y3
Kinerja Usaha UKM (SMEs Growth Performance) adalah harapan bagi
wirausahawan untuk mencapai prestasi, berhubungan dengan motivasi
mempertahankan nilal-nilai dan tujuan usaha yang dijalankan. Salanjutnya,
masing-masing indikator diukur dengan pengukuran inferval scale berbentuk
Biporal_Adjective dengan rentan nilai (skor} satu sampai dengan sepuluh.
Semakin banyak jawaban responden terhadap varable tersebut
mengindikasikan semakin baik Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth
Performance) vyang diterapkan pemilik UKM. Pengukuran variabel
Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance) dan skala

penilaiannya sebagaimana pada table 4.7 sebagai berikut ;
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Tabel 4.8 indikator dan skala penilaian Peningkatan Kinerja UKM (SMEs
Growth Performance) (E-Market Entry Capability)

Indikator yang diukur (Ray | ...
No and Tang 2010; Liu 2018; Elltr:;mF Skala Penilaian
Demirbag et al 2006) !
1 | Kinerja Keuangan (F3.1) | 1-10 (Sangat Tidak
. . Satuju-Sangat Satuju)
2 | Kinerja Penjualan (¥3-2) | 1-10 (Sangat Tidak
- Setuju-Sangat Setuju) |
3 | Posisi bersaing {¥3.3) | 1-10 (Sangat Tidak
Setuju-Sangat Setuju)
4 | Pertumbuhan Pelanggan (¥3.4) | 1-10 (Sangat Tidak
= __| Setuju-Sangat Setuju) |
5 | Proses Manajemen (¥3.8) | 1-10 (Sangat Tidak
_ Setuju-Sangat Setuju)
6 | Peningkatan Pasar Baru (¥3.6) | 1-10 (Sangat Tidak
Setuju-Sangat Seluju) |

Sumber : Desain Kuesioner, diolah 2019
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BAB V
HASIL PENELITIAN

Bab ini akan menjelaskan hasil penelitian dan analisis hasil pengukuran
penelitian. Penejelasan yang dilakukan memiliputl gambaran umum obyek
penelfitian, penjelasan terhadap karakteristik responden, selanjutnya dilakukan

analisis konfirmatori untuk masing-masing variabel, analisis structural yang telah

dimodealkan,

5.1 Gambaran Umum Lokasi Penelitian

Provinsi Sulawesi Selatan terletak di 0°12' - 8° Lintang Selatan dan
116°48" - 122°36" Bujur Timur. Luas wilayahnya 62.482,54 km® GSecara
administratif, batas wilayah Provinsl Sulawesi Selatan: Sebelah Utara dengan
Propinsl Sulawesi Tengah, sebelah Barat dengan Selat Makassar, sebelah Timur
dengan Teluk Bone dan sebelah Selatan dengan Laut Flores. Luas wilayahnya,
62482 54 km2 (42 % dar luas seluruh pulau Sulawesl dan 4,1 % dari Luas
seluruh Indonesia). Sulawesi Selatan memiliki lokasi yang strategis di Kawasan
Timur Indonesia memungkinkan Sulawesi Selatan dapat berfungsi sebagai pusat
pelayanan , baik bagi Kawasan Timur Indonesia maupun untuk skala
internasional.

Provinsl Sulawesl selatan memiliki persentase UKM mencapal 98.80
persen dari total jumlah usaha non pertanian yang tercatat (BPS,2018). Usaha
Makanan dan minuman (Kategor 1) menjadi usaha terbanyak ketiga dengan
jumiah usahanya hampir 10 persen dari total jumiah UMK yang ada di Sulawes|
selatan, Sebagai ibukota, Kota Makassar menjadi pusat pergerakan ekonomi di

Sulawesi Sefatan. Lebih dari 34 persen perekonomian Sulawesi Selatan
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BAB V
HASIL PENELITIAN

Bab ini akan menjelaskan hasil penelitian dan analisis hasil pengukuran
penelitian. Penejelasan yang dilakukan memiliputi gambaran umum obyek
penelitian, penjelasan terhadap karakteristik responden, selanjutnya dilakukan

analisis konfirmatori untuk masing-masing variabel, analisis structural yang telah

dimodelkan.

5.1 Gambaran Umum Lokasi Penelitian

Provingl Sulawesi Selatan terdetak di 0"12' - 8° Lintang Selatan dan
116°48" - 122°36' Bujur Timur. Luas wilayahnya 62.482,54 km® GSecara
administratif, batas wilayah Provinsi Sulawesi Selatan: Sebelah Wara dengan
Propinsi Sulawesi Tengah, sebelah Barat dengan Selal Makassar, sebelah Timur
dengan Teluk Bone dan sebelah Selatan dengan Laut Flores. Luas wilayahnya,
62.482 54 km2 (42 % dard luas seluruh pulau Sulawesi dan 4,1 % dar Luas
saluruh Indonesia). Sulawesi Selatan memiliki lokasi yang strategis di Kawasan
Timur Indonesia memungkinkan Sulawesi Selatan dapat berfungsi sebagal pusat
pelayanan , baik bagi Kawasan Timur Indonesia maupun untuk skala
internasional.

Provinsl Sulawes! selatan memillki persentase UKM mencapai 58.90
persen dari total jumizh usaha non pertanian yang tercatat (EPS,2018). Usaha
Makanan dan minuman (Kategori 1) menjadi usaha terbanyak ketiga dengan
jumiah usahanya hampir 10 persen dari total jumiah UMK yang ada di Sulawesi

selatan. Sebagal ibukota, Kota Makassar menjadi pusat pergerakan ekonomi di

Sulawesi Selatan. Lebinh dari 34 persen perekonomian Sulawesi Selatan
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tergantung pada ekonomi kota Makassar (PORE 2017) dar 24 kabupaten/Kota,
jumiah UMK di kota Makassar mencapal 13,71 persen. Pada posisi kedua dan
ketiga adalah kabupaten Bone dan kabupsten Gowa dengan jumlah UMK
masing-masing 9.81 persen dan 8,55 persen.

Keunggulan UKM dapat bertahan karena petama, pada umumnya UKM
menghasilkan barang dan jasa yang dekat dengan kebutuhan masyarakat,
Kedua, UKM tidak mengandalkan bahan baku impor dan lebih memanfaatkan
sumber daya lokal baik dari segl sumber daya manusia, modal, bahan baku,
maupun peralatannya. Ketiga, modal tidak terlalu besar.

Meskipun memiliki banyak keunggulan, UKM juga mempunyai banyak
keterbatasan sehingga sektor ini tidak mampu untuk berkembang. kelerbatasa-
keterbatasan tersebut diantaranya minimnya akses perbankan, kemampuan dan
Sumber Daya Manusia (SDM) yang masih rendsh, dikelola dengan cara yang
sederhana, penggunaan ieknologl yang terbatas dan belum mampu
mengimbangi selera konsumen khususnya yang berorientasi ekspor.

Mengingat pentingnya peran UKM dalam menggerakkan roda
perekonomian Sulawesi Selatan, dilakukan upaya uniuk melihat potensi dan
kinerja UKM saat ini, serta untuk melihat prospeknya di masa yang akan dalang
dengan melakukan anallsis kinefa UKM. Hal ini juga bersesuaian dengan
Peraturan Pemerntah Rl Mo 17 tahun 2013, yang menyatakan bahwa
pengembangan Usaha Mikro, Usaha Kecil dan Usaha Menengah dilakukan
dengan pendatasn, identifikasi potensidan masalah yang dihadapi. Dengan
adanya identifikasi kinerja UKM dan permasalahan yang dihadapi, maka akan

memberikan sumbangsih dalam penyusunan regulasl, atau kebilakan yang

mampu melindungi dan meningkatkan kinerja LEM.
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5.2 Deskripsi Data Responden

Responden dalam penelitian ini adalah UKM yang melakukan penjualan
secara online di sektor Fashion, Makanan dan Minuman di Sulawesi selalan.
Kuesioner didistribusikan melalui Kuesioner online meanggunakan Google Form
dan Kuesioner manual. Kuesioner didistribusikan kepada para pemilik UKM
ataupun pengelola UKM. Pendistribusian kuesioner dilakukan langsung oleh
penelili ke pemilik ataupun pengelola UKM nya dengan cara mengikuti event-
event tentang UKM, Pelatihan UKM, mengunjungi langsung stand UKM yang
berjualan, dan mengirimkan secara langsung kuesioner online di group-group
media sosial para pemilik maupun pengelola UKM. Kuesioner yang disebar

sabanyak 300 dan yang dapat diolah sebanyak 250 responden.
5.2.1 Distribusi Lokasi Responden

Obyek dalam penelitian inl adalah UKM formal maupun UKM Informal di
saekior fashion, Makanan dan minuman di Sulawesi Selatan. Adapun distribusi

tempat/ lokasi responden adalah sebagai berikut (Tabsl 5.1)

Tabel 5.1 Distribusl Lokasi Responden

Mo Kabupaten/ Kota - Jumlah Persentase
Responden (%)
1 Kota Makassar 147 58.8
2 | Kab. Maros 28 11.2
3 | Kab. Pangkep 3 12
4 | Kab. Bamu 1 0.4
& | Kab. Soppeng A 28
& | Kab. Bong 7 2.8
7 | Kab. Sinjal 0 0
8 | Kab, Wajo 10 4
8 | Kab. Sidrap 1 0.4
10_| Kota Pare-pare 12 4.8
11 | Kab. Pinrang & 2.4
37 | Kab. Tana Toraja 2 0.8
13 | Kab, Toraja Utara 0 0
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14 | Kab, Luwy 3 1.2
15| Kab, Luwu Timur o 0
—16_| Kab. Luwy Utara ] s

17_| Kola Palopo_ 5 32
" 18_| Kab. Gowa 10 4

19 | Kab. Takalar 0 0.

20 | Kab. Bantaeng 3 1.2

21 | Kab, Bulukumba 1 0.4

22 | Kab. Selayar ] 0

23 | Kab. Enrekang 1 0.4

24 | Kab. Jennaponio o 0

TOTAL 250 100

Sumber : Data Primer diolah, 2019 (N=250)

Berdasarkan informasi dari tabel 5.1 diketahui bahwa kuesioner darl
responden yang dapat diolah dalam studl ini adalah berasal dari wilayah : Kota
Makassar sebanyak 147 (58.8%), Kabupaten Marcs sebanyak 28 (11.2%),
Kabupaten Pangkep sebanyak 3 {1.2%), Ksbupaten Soppeng sebanyak 7
(2.8%), Kabupaten bone sebanyak 7 (2.8%), Kabupaten Wajo sebanyak 10 (4%),
kabupaten sidrap sebanyak 1 (0.4%), kota Pere-pare sebanyak 12 (4.8%),
Kabupaten Pinrang sebanyak 6 (2.4%), Kabupalen Tana Toraja sebanyak 2
(0.8%), Kab. Luwu sebanyak 3 (1.2%), Kota Palopo sebanyak 8 (3.2%)
Kabupaten Gowa sebanyak 10 (4%), Kabupaten Bantaeng sebanyak 3 (1.2%),
Kabupaten Bulukumba sebanyak 1 {0.4%) dan Kabupaten Enrekang sebanyak 1
(0.4%). Jawaban responden ini diperoleh melalul group-group UKM melalui
media sosial seperti Facebook, Masseger, Whatsap, peratemuan-pertemuan
UKM, event-event UKM yang diadakan di kampus-kampus, seminar UKM yang
diadakan dinas Koperasi maupun komunitas-komunitas UKM, dan mendatangi
langsung para pemilik/ pengelola UKM di Stant jualan mereka.

5.2.2 Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin

Bardasarkan hasil penelitian yang dilakukan kepada 250 responden yang
n Pelaky UKM di Sulawesi Selatan diperoleh karaktenstik responden

menipaka
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barikut

Tabel 5.2 Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin
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berdasarkan jenis kelamin. Karakteristik ini dapal dilihat pada tabel 5.2 sebagai

No Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
| (%)
i Laki-lgki T3 28.2
2 FPerempuan 177 70.8
TOTAL 250 100

Sumber : Data Primer diolah, 2019 (N=250)

Berdasarkan data pada tabel di atss, dapat diketahui bshwa respondsn

penelitian yang berjenis kelamin perempuan memiliki jumiah yang paling banyak

yaitu 177 orang (70.8%) dibandingkan dengan laki-lakl yang berjumlah 73 orang

(29.2%). Dari data di atas menunjukkan bahwa di Sulawesi Selatan responden

perempuan labih dominan sebagal pelaku UKM dibandingkan Laki-laki. Hasil ini

sesuai dengan fakta di lapangan bahwa pada umumnya pelaku UKM adalah

Wanita.

5.2.3 Karakteristik responden berdasarkan Usia

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan kepada 250 responden yang
merupakan pelaku UKM di Sulawesi Selatan dipercleh karakteristik responden

berdasarkan usia. Karakteristik ini dapat dilihat pada tabel 5.3 sebagal berikut :

Tabel 5.2 Karakteristik Responden berdasarkan Usia

No Tingkat Usia (Tahun) | Frekuensi Persentase
(%o}
1 < 30 Tahun 163 65
2 31-40 Tahun Ed 25
3 41-50 Tahun ESL'I g
) 51 Tahun Keatas
: TOTAL - 250 100%

Sumber - Data Primer diolah, 2018 (N=250)

Berdasarkan pada tabel 5.3 di atss, menunjukkan bahwa Berdasarkan

kelompok usia bahwa pelaku UKM yang berumur < 30 Tahun sebanyak 163
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orang (65%) dan yang berumur 31-40 Tahun sebanyak 62 orang (25%) dan 41-
50 Tahun sebanyak 20 orang (8%) dan umur 51 Tahun Keatas sebanyak 5 orang
(2%). Bardasarkan datg tersebut menunjukkan petaky UKM dominan pada umur
< 30 Tahun, hal ini menunjukkan bahwa anak-anak muda memiliki tingkat

motivasi yang tinggi untuk menjalankan usaha di usia muda,

5.2.4 Karakteristik Responden berdasarkan Pendidikan

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan kepada 250 responden yang
merupakan pelaku UKM di Sulswesi Selatan diperoleh karakterlstik responden
berdasarkan tingkat pendidikan. Karakteristk ini dapat dilihat pada tabel 5.4

sabagai berikut ;

Tabel 5.4 Karakteristik Responden berdasarkan Pendidikan

No Tingkat Pendidikan Frekuensi Persentase
()

1 =0 ] 0

2 SMP 7 2.8

3 SMA 58 23.60

4 Diploma 2 0.8

5 51 139 55.6

& 52 45 18

7 s3 0 g
TOTAL 250 100

Sumber - Data Primer diolah, 2018 (N=250)

Berdasarkan pada tabel 5.4 di atas, menunjukkan bahwa Berdasarkan
tingkat pendidikan bahwa pelaku UKM tingkat SD sebanyak 0 crang (0%) dan
tingkat SMP sebanyak 7 orang (2.8%) dan tingkat SMA sebanyak 53 orang
(23.60%), Diploma sebanyak 2 orang (0.8%), tingkat 51 sebanyak 139 orang
(55.6%), Tingkat S2 sebanyak 45 orang (18%) dan tingkat 53 sebanyak 0 (0%).
Berdasarkan data tersebut menunjukkan peleku UKM dominan pada tingkat
pandidikan S1, hal Inl menunjukkan bahwa para sarjana memilikl Inisiatif untuk

RS+
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melakukan usaha setelah mereka lulus kuliah dan mengindikasikan bahwa seklor
penyerapan tenaga kerja di sekior UM cukup besar,
5.2.5 Karakteristik responden berdasarkan jumlah karyawan

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan kepada 250 responden yang
merupakan pelaku UKM di Sulawesi Salatan diperoleh karakteristik responden
berdasarkan jumlah karyewan. Karakteristlk In dapat dillhat pada tabel 5.5
sabagal berikut ;

Tabel 5.5 Karaktaristlk Responden berdasarkan Jumiah karyawan

No Jumlah Karyawan Frekuensi Persentase
(%)
1 1-10 Orang 247 38.8
2 11-20 Orang 3 12
3 =20 Orang 0 2
TOTAL 250 100

Sumber : Data Primer diclah, 2019 (N=2580)

Berdasarkan pada tabel 5.5 di atas, menunjukkan bahwa Berdasarkan
Jumlah karyawan dominan UKM memiliki karyawsn 1-10 ocrang yaitu sebanyak
247 orang (98.8%) dan jumlah karyawan 11-20 Orang sebanyak 3 responden
(1.2%).
5.2.6 Karakteristik responden berdasarkan jenls UKM

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan kepada 250 responden yang
merupakan pelaky UKM di Sulawesi Selatan diperoleh karakteristik responden

berdasarkan jenis UKM, Karakteristik ini dapat dilihat pada tabel 5.6 sebagai

berikut ;
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Tabel 5.6 Karakteristik Responden berdasarkan jenis UKM
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No ntas
Jenis UKM Frekuensi Persentase
1 Fashion 149 Eﬁ; -
2 Makanan 42 15.3
3 Minuman 17 68
4 Makanan dan Minuman 42 1#.3
TOTAL 250 100

Sumber : Data Primer diclah, 2019 (N=250)

Jenis UKM, responden yang bergerak di bidang Fashion sabanyak 149 LIKM
(59.6%), di bidang makanan sebanyak 42 UKM (16.8%), minuman sebayak 17
UKM (6.8%) dan disektor makanan dan minuman sabanyak 42 UKM (16.8%).

Hal Ini menunjukkan dominan UKM yang melakukan penjualan secara online

berada pada seklor Fashion.

5.2.7 Karakteristik responden berdasarkan Usia UKM

merupakan pelaku UKM di Sulawesi Selatan diperoleh karakteristik responden

berdasarkan Usia UKM. Karakteristik ini dapat dilihat pada tabel 5.7 sebagai

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan kepada 250 responden yang

EH!‘IﬂEEEIrHaH :ﬁﬂd’-ﬂ tﬁhﬂﬂ E_E di ﬂ‘tﬂs_ mgnunjuhkm bd“'ul'El E-H'rdﬂﬂﬂrkﬂn

berikut
Tabel 5.7 Karakteristik Responden berdasarkan Usia UKM
Mo Usia UKM Frekuensi Fementu{%] 58
1 < 1 Tahun 45 18
2 1-3 Tahun 17 46.8
3 3-5 Tahun 35 14
4 5-10 Tahun 4:9 115;35
. Tahun %
'_5 T;;'ELE e 250 100
e ' <ar dicigh, 2019 (M=250)
Eumwﬂﬂ;ﬂ;ﬂm 5.7 di atas, menunjukkan bahwa Berdasarkan
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sebanyak 117 UKM (46.8%), Usia 3-5 Tahun sebanyak 35 UKM (14%), Usia
UKM =10 Tahun sebanyak 4 Uk (1.6%).

5.2.8 Persentase responden berdasarkan media sosial yang digunakan
dalam penjualan online

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan kepada 250 responden

yang merupakan pelaku UKM di Sulawesi Selatan diperaleh karakteristik
responden berdasarkan media soslal yang digunakan  dalam melakukan
penjualan penjualan online. Karakterstik ini dapat dilihat pada tabel 5.8 sebagai
berikut :

Tabel 5.8 Persentase Responden berdasarkan media Digital yang
digunakan dalam penjualan online

Mo Media Digital Frekuensi* Parsentase |

{%e)

1 Instagram 132 42.1

2 Facaboaok a7 21.7

3 WA 62 19.8

4 GoFood 13 4.15

5 Line T 2.23

6 Google Bisnisku 4 1.27

i 7 WEB UKM 4 1.27
| TOTAL 313 oo}

Sumber . Data Primer dioiah, 2018 (N=250)

*] Frekwanai lebi besar dar jumlab responden, kerena sefiap respondsn melskubon perjuatan di lebih dar
satu media sasiall digital maskebing

Berdasarkan pada tabel 5 8 di atas, menunjukkan bahwa Persentase
Responden berdasarkan media sosial yang digunakan dalam penjualan online |

menunjukkan instagram pada peringkat pertama dengan jumlah 132 UKM
{42_1%} disusul Facebook dipﬂ:ﬁlﬂi kedua dengan ]urﬂ!ﬂh BY UKM ‘ET.?%:L
divurutan ketiga WA dengan jl.,l'l‘l"l.!ﬂh 62 KM (1 9 8%), berturut lurut ada GoFood

jengan jumlah 13 UKM (4.15%), Line sabanyak 7 UKM (2.23%), Google bisnisku
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sebanyak 4 UKM (1.27%), wep Uk sebanyak 4 UKM (1.27%) dan messenger
sebanyak 4 UKM (1 27%).
5.3 Analisis Deskripsi Karakteristik Variabel

Keseluruhan variabel dalam studi ini terdidi dari & variabel konstruk
yailu Innavation Capability, Marketing Capability, Business Model Innovation, E-
Markat Entry Capability, dan SMEs Growth Performace. Berdasarkan hasil
penelitian yang dilakukan pada UKM yang bergerak di sekior Fashion, Makanan
dan minuman yang telah melakukan penjualan secara onfine dengan jumiah
responden sebanyak 250 responden, dapat diuraikan gambaran tentang
pendapat para pengelola UKM tersabut,

Deskripsi inl tidak hanya akan mengurai dar indikator-indikator setiap
variabel dar pemyataan tedutup, tetapi juga yang bersumber dar pertanyaan-
pertanyaan terbuka atau pertanyaan tambahan untuk menguatkan pernyataan-
pernyataan tertutup tersebul. Sementara, untuk pertanyaan/pernyataan tertutup
menggunakan rentang sebesar 3 (Ferdinand,2014). Interpretasi darl rentang
tersebut adalah sebagal berikut : a) 1 sampai dengan 4 dikategorikan = Rendah,
b) 4,1 sampai dengan 7 dikategorikan = Sedang, dan ¢} 7,1 sampai dengan 10
dikategorikan = Tinggi. Untuk menganalisis deskripsi statistic dapat digunakan
angka indeks.

Angka Indeks
Angka Indeks adalah alat analisis yang lebih coook digunakan untuk

mendeskripsikan jawaban responden Ferdinand (2014). Nilai indeks akan

memberikan gambaran deskriptif mengenal karakteristik respanden dalam suatu

oenelitian, Nilai indeks Variabel diperoleh dan has prjurVtia Tl ndeles

perindikator, dengan farmula :

e
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Nilai Indeks Varj
Indikator 2} +

abel (NIV) = ((indeks Indikator 1) + ( Indeks
............... -+ (Indeks Indikator ke n})in

Nilal Indeks Indikator diperoleh dari perkalian antara skor peniisian

responden pada pemnyataan tertutup, dikalikan dengan nilai persentase jumiah

responden yang memillh pada masing-masing item pernyataan. Dalam studi ini
menggunakan rentang skor 1 sampai dengan 10, skor 1 menggambarkan
“Sangat tidak setuju® dan Skor 10 mencerminkan “Sangat Setuju®, maka
perhitungan dapat dicontohkan sebagai berikut -

Nilai Indek Indikator [HII}=[,- (%frekuensi 1,,x Skor 1) +
(%efrekuensi 12 X skor 2)......+ (Yfrekuensi I}, x skor 1

Keterangan :

Yefrekuensi 1, ; = Persentase responden yang memilih skor 1 pada indicator 1
Yefrekuensi [, ;, = Persentase responden yang memilih skor 10 pada indicator 1
Skor Jawaban = 1 sampai dengan 10

Berdasarkan kelentuan proses di atas, dapat diberikan contoh prosss
perhitungan Nilai Indeks Variabel Innovation Capability (Kemampuan
Berinovasi), yang datanya diperoleh dari hasil kuesioner responden yaitu LKA
di sekior Fashion, Makanan dan Minuman di Sulawesi Selatan. Seluruh
responden telsh melskukan penjualan secara online. jumiah respanden
sebanyak 250. Dengan melakukan penginputan data di MS EXEL, diperoleh
deskripsi frekuensi Indlkator Innovation Capabllity (Kemampuan Berinovasi),

sebagai berikut

e
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Skor | Frequency | Percert || CYMmMulative
Percent
2 oL 10 10
2 12,00 7.2 17.3
- 12.00 4.8 22
4 35.00 14 -
5 29,00 116 476
6 41.00 16.4 4
7 40,00 15 [ BO
8 17.00 6.8 56.8
9 23.00 a3 a6
10 10.00 4 100
TOTAL 250,00 100

Sumber : Data primer diolah,2018
Dari tabel di atas terlihat bahwa responden memilih skor 1 sampai
dengan 10 sehinga semuanya memiliki nilai indeks. Jka skor 1 sampai dengan
10 ada skor yang tidak dipilih maka nilai indeksnya adalah 0 {nol). Perhilungan

nilai indeks untuk indicator Inovasi Produk, sebagai berikut :

14x4) + (11.6x5) + (16.4x6) + (16x7) + (6.8xB) + (8.2xd) + {4x10))/10= 51.44

Nilai Indaks Indikater [NIl)_Inovasi Produk = ([10x1) + (7.2x2) + (4.Bx3) + |

Untuk menghitung Nilai Indeks Varisbsl dengan cara menjumiahkan
seluruh Nilai Indeks Indikator yang ada pada masing-masing Variabel

Selanjutnya, untuk perhitungzan Nilai Indeks Indikator dan Variabel lainnya dapat

dilakukan dengan cara yang sama, dan hasiinya seperti tertera pada Tabel Nilai
Indeks setiap variabel pada psmbahasan sefanjutnya.
Kemudian, untuk melakukan interpretasl perlu  ditentukan kriteria

Interpretasi, dalam hai ini karena
dengan 10, maka angka indeksmya dimutai dari 10 sampai dengan 100. Dengan

rentang yang digunakan adalah skor 1 sampai

-

i i s 7 e
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menggunakan Tiga matriks (Three-Box Meihod), maka rentang 10 sampai
dengan 100 menghasilkan kriteria sebagai berikut ;

TABEL 5.9
KRITERIA INTERPRETAS| ANGKA INDEKS
NILAI INDEKS INTERPRETASI
ﬁ=_=_=- —
1 10 sampai dengan 40 Rendah
— — e _— =
40,01 sampai dengan 70 Sedang
70,01 sampai dengan 100 Tinggi

Sumber : Ferdinand, 2014
5.3.1 Deskripsi Variabel Kemampuan Berinovasi ( Innovation Capability)
Variabel kemampuan bernovasi (innovafion Capability) terdiri dari lima
indicator yang diperoleh dar studi Ngo and Ocass, 2012 dan Liu (2018).
Jawaban Responden mengenai Variabel kemampuan berinovasi (lnnovation
Capahility) inl, setelah di input di MS EXEL dan hasil perhitungan nilal Indeksnya,

maka diperoleh nilal Indeks indicator dan Variabel sebagai benkut:

TABEL 5.10
MILAI INDEKS KEMAMPUAN BERINOVASI (INNOVATION CAPABILITY)
DIKATOR FREKUENS! JAWABAN RESPONDEN i
IIEIHHG'H"ATiﬂH MENGEMNAI INMOVATION B:A.FA%E_‘.I_I_.?I‘I"!' Ik
CAPABILITY | 4 | 5 | 3 |4 |56 6|7 |8 ]8|10
Inovasi Produk o|72/48] 14|12 |16 |16 [68}02] 4 | 51.44
Inovasi Proses 28| 2 |16[28 4444|7617 1 21 36| B1.28
Inovasi Manajerial | 16| 08|04 [16|08]36|10 | 16 | 26 { 40 86.08
i
lﬂnﬁ:'lag;mﬂn 1211224 |04 (3210 |20 |24 |36 ] 6412
|nmnr-1=";m 4 logl o |44([186]02) (28| 18 o |41 | B2.64
e —— —

7711

Milai Indeks Variabel o
Sumber : Data Primer Diolah untuk disertasi ini, 2019

terlihat bahwa Nilal Indeks Indikator 2 sampai

Berdasarkan Tabel 5.10,

dengan 5 memiliki nilad yang lebih besar dari 70, artinya para pelaku UKM yang
menjadi responden dalam studi ini memiliki kemampuan berinovasi (imnovalion

STV e Y
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Capability) yang tinggi dalam mengembangkan Usahanya, Hanya indikator 1
(Inovasi Praduk) nilai indeks indikatomya 51,44 lebih kecll dard 70,00, artinya
penilaian responden atas indicator ini pada kategor sedang.

Disamping pertanyaan tertutup, studi ini juga menggali dari beberapa
pertanyaan tarmbahan untuk memperkuat, memperjelas jawaban responden yaitu
pertanysan terbuke dan wawancara dengan para pelaku UKM yang menjadi
objek penelitian. Dar hasil penelitian dapat dirangkum berbagal temuan
penelitian Tabel 5.11

TABEL 5.11
INTERPRETASI NILAI INDEKS KEMAMPUAN BERINOVASI (INNOVATION

CAPARBILY) DAN TEMUAN-TEMUAM PENELITIAN
Temuan Umiling

Milai Indeks Variabel sebesar 77,11 arinya rate-rala responden
memberikan apresiasi tinggi pada setiap indikator kemampuan Berinowvasi
(Innovalion Capabiity). Hal ini dibuklikan melalu Inovasi Produk, Inovasi

Proses, Inovasi Manajerial, Inovasi Pemasaran dan Inovasi Pasar.

Temuan Penelitian
Inovasl Produk Berdasarkan indikator yvang digunakan dalam
Nilai Indeks = 51,44 variabel kemampuan Berinovasl (lnnovation
(Sedang) Capability] pada umumnya Responden
Inovasl Proses menerapkan semua Inovasi tersebut karena
Nilal Indeks = 81,28 (Tinggl) | saling berkaitan dalam pengembangan UKM,
Inovasi Manajerial salain tu juga untuk memparkual inovasi-
Milai Indeks = 86,08 (Tinggi) | inovasi tersebut hai-hal yang telah dilakukan
Inovasl Pemasaran responden adalah :
Milai Indeks = 84,12 (Tinggi) | = Penguatan Sistern  dalam  melakukan
“Inovasi Pasar Inovasi inovasi untuk  meningkatkan
Nilai Indeks = 82,64 (Tingai) produktivitas industi dan meningkatkan
perusahaan pemula berbasis teknologi
+ Meningkatkan pelayanan, menghadirkan
menu baru disstiap bulanmya (Sekior

-
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Makanan dan minuman), dan menjual
produk  sesual model yang diinginkan
konsumen (Fashion)

= memanfaatkan teknologi dalam setiap
kegiatan usaha baik dari produksi,
pemasaran, managamen, dil

= Tak cukup hanya dengan penguasaan
teknologl, tetapi harus  dilengkapi
panguasaan sejumlah bahasa asing agar
bisa komunikatil pada tingkat global

» mangupgrade pengetahuan dan
kemampuan berbasis digital,

Sumber : Data Primer Diolah dan dirangkum untuk disertasi ini, 2018
5.3.2 Deskripsi Variabel Marketing Capability

Varlabal kemampuan pemeasaran (Marketing Capability) terdirl dar
enam indikator yang dipercleh darl studl Nge and Ocass, 2012 dan Liu (2018).
Jawaban Responden mengenal Variabel kemampuan pemasaran (Markaling
Capabiliy) ini, setelah di input di MS EXCEL dan hasil perhitungan nilai

indeksnya, maka diperaleh nilal indeks indikator dan Vanabel sebagai berikut:
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TABEL 5.12
NILAI INDEKS KEMAMPUAN PEMASARAN (MARKETING CAPABILITY)
INDIKATOR FREKUENSI JAWABAN RESPONDEN
MARKETING MENGENAI INNOVATION CAPABILITY el
CAPABILITY I 1o
1}12]|3]a4|5|6]7]|8l9]|10
Kesesualan
Produk 04)08[ 0 |o4| 2 |28) 4 |21]|26]43| 88.64
Harga 0A108| 0 |04[12|08|28)25]29 )40/ 88.76
_Sistem Distribusi [ 0.4 | 04 |04 (04|44 4 [88]|27| 28] 26| 84.18
Komunikasi
Pemasaran 04| 0 |04} 0 |12 2 |64 |23]28 )38 | BA.G4
Perencanaan
Femasaran 04|/ 01 0| 0 |16,04]|64]|26|30|36| BE.G4
Aktifitas
Femasaran 041 0 1 0 | 0 16[04]/44|28/28 37| BA.9S
Hilal Indeks Varlabel 87.97

Sumbear : Data Primear Diolah untuk disertasi inl, 2019

Berdasarkan Tabal 5.12, dapat dijelaskan bahwa Milai Indeks Indikator 1
sampai dengan 6 memiliki nilai yang lebih besar dar 70 dan nilai indeks variabal
adalah 87,97 artinya para pelaku UKM yang menjadl responden dalam studi ini
memiliki kemampuan pemasaran (innovation Capabilly) yang tinggl dalam
mengembangkan Usahanya. Hal ini terlihat dengan Nilai indeks indicator masing-
masing untuk Kesesualan produk yang ditawarkan sebesar 88,64, Harga sebesar
88,76, Sistem distribusi sebesar 84,16, Komunikasi Pemasaran sebesar 88,64,

perencanaan pemasaran sebesar 88,64, dan akiifitas pemasaran sebesar 88,96

Jadl, dar nilai indeks indicator maupun niiai indeks wvariabel dapat
disimpulkan bahwa pelaku UKM memiliki kemampuan pemasaran (Marketing
Capability) yang tinggi dalam mengembangkan usaha mereka. Temuan-lemuan

penalitian berdasarkan pertanyaan terbuka untuk penguatan hasil di atas sebagai

berikut disajikan pada Tabel 5.13

—
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TABEL 5,13

INTERPRETAS! NILAI INDEKS KEMAMPUAN PEMASARAN (MARKETING

CAPABILY) DAN TEMUAN-TEMUAN PENELITIAN

Temuan Umum

Nilai Indeks Variabel sebesar 87,07 menunjukkan bahwa para pelaku UKM
memiliki Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability) yang tinggl hal ini
dibuktiken dengan upaya untuk melakukan system pamasaran yang baik
dengan memperhatikan Kesesuaian Produk yang ditawarkan dengan yang
dijual, menawarkan harga yang lebih murah daripada pesaing, system
distribusi, komunikasi pemasaran, pemasaran  dan
memperhatikan Aktifitas Pamasaran.

parancanaan

Temuan Penelitian

Kesesuaian Produk
Milal Indeks = 88,64 (Tinggi)

Berdasarkan indikator yang digunakan dalam
variabel Kemampuan Pemasaran (Marketing

Harga Capability) pada umumnya Responden
Milal Indeks = 88,76 (Tinggi) | mengatakan bahwa kKemampuan mereka
Sistemn Distribusi dalam memasarkan produknya  sudah

Milal Indeks = 84 16 (Tinggi)

Komunikasi Pamasaran

Maksimal dengan alasan :
¢+ Media online sangat membantu ssbagai

Milal Indeks = 88,64 (Tinggl) | wadah  dalam  beriklan  sehingga
Perencanaan Pemasaran pemasaran  yang  dilakukan  dapat
Mitai Indeks = 88,64 (Tinggi) rnaksimal

Aktivitas Pemasaran
Milai Indeks = 88,96 (Tingoi)

« dengan adanya pemasaran secara online

dapat membantu LIKM dalam

meningkatkan bisnisnya

» Dengan berlutur kata dengan baik kepada
Konsumen

s Meningkatkan kualitas pelayanan dan
strategi pemasaran

« Memperkuat komunikasi, Meningkatkan
integrasi solusi, Meningkatkan fieksibiitas

« Memparkuat pemasaran intranet dan
internal, Meningkatkan skuntabilitas

S
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* Meiakukan sistem digital market

* Penawaran promosi seperti diskon
potongan harga buy 1 get 1 free (beli 1
gratis 1), atau pemberian hadia khusus
bagi konsumen setia

Disamping itu jawaban responden yang

mengatakan bahwa kemampuan pemasaran

mereka belum maksimal memberikan solusi
dengan berupaya untuk :

= memilih strategi yang tepat untuk
menyasar segmen yang lepat

» Sebaikknya  seluruh  pelaku  UKM
bergabung dalam sebuah kKomunitas yang
bisa menjadi wadah untuk saling berbagi
masaigh dan salusi.

« Dukungan pemerintah dalam mengakses
internet di padalaman

« meningkatkan pengetahuan dan
kemampuan digital wnfuk menerobos
pasar milenial.

« SMS Marketing, Solusi Promosi Low
Budget dan Berkan Kenyamanan
Berbelanja kepada Cuslomer.

» Menjangkay semua perangkat maobile,
bersifat personal, cost lebih murah dan
respon pelanggan lebih besar

« Inovasi yang dimiliki terkadang terhalang
oleh dana

s« UKM memperbanyak pelatihan digital
markefing

Sumber - Data Primer Diolah dan dirangkum untuk disertasi ini, 2019
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5.3.3 Deskripsl Variabel Business Model Innovation Quality

Variabel Kualitas Inovasi Bisnis Model (Business Model Innovalion

Quality) terdiri dari empat indikator yang dipercleh dari studi Hameling Martijing
and Raymond Opdenakker 2018: Delft el al 2018). Jawaban Responden
mengenai Variabel Inovasi Bisnis Model (Business Model Innovation) Ini, setelah
di input di M5 EXEL dan hasil perhitungan nilal indeksnya, maka diperoleh nilai
indeks indikator dan Variabel sebagai berikut:

TABEL 5.14
NILAI INDEKS KUALITAS INOVASI BISNIS MODEL (BUSINESS MODEL
INNOVATION QUALI
FREKUENSI JAWABAN RESPONDEN
INDIKATOR
INNOVATION indistor
1 121348 (5| 6|7/8]|8]10
Inovasi
Penciptaan Nilai 0|0 [12|08|16|16(68|30]23[37| &7.36
Inovasi Praposisi
baru 0 | 0|0 |04)12|56|11|22/22|38| 86.96
Model
Pandapatan Baru | 1.2 |04 |04 |04 | 2 | 36| 12 | 20| 30 [ 30 | 85.08
Partimbangan
Biaya Strategis 0 |04|04]| 0 |12]|72|06 12 (24|46 808.36
Nilal Indeks Varlabel 86.84

Sumber : Data Primer Diolah untuk diserlasi ini, 2019

Dari tabal 5.14, dapat digambarkan bahwa UKM dalam menjalankan
bisnisnya memiliki Kualitas inovasi model bisnis (Business Model innovation
Qualify) yang tinggi dilihat dar nilai indeks indikator dan variabenya lebih besar
dari kriteria 70, yaitu berkisar 85 secara rinci dapat dijelaskan sebagal berikut : 1)
Inovasi panciptaan Nilai (Valve Creation Innovation) : Indikatar yang digunakan
untuk mengukur upaya melakukan Kerasamal Kemitraan dengan pihak-pihak
yang mendukung maupun bersinergi dengan usaha UKM, nilai indaksnya
sebesar 87,36; 2) Inovasi Proposisi baru (New Proposifion Innovation) : Indikator
yang digunakan untuk mengukur interaksi dengan pelanggan (New Customer
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Relationship) dengan nilai indeks 86.96: 3) Modsi Pendapatan Baru (New
Revenue  Models) :  mengukur upaya menciplakan  model-model
pendapatanipenerimaan yang baru demgan nilai  indeks 8508 4)
Memperhitungkan Biaya Strategi unggulan (Calcufating of Cost Stralegy) :
mengukur pertimbangan biaya untuk strategi unggulan dengan nilai indeks
sebesar 88,36,

Jawaban responden diperkuat dengan hasil jawaban dengan
pertanyaan terbuka di bawah ini :

TABEL 5.15
INTERPRETASI NILAI INDEKS KUALITAS INOVASI BISNIS MODEL
(BUSINESS MODEL INNOVATION QUALITY) DAN TEMUAN-TEMUAN
PENELITIAN
Temuan Umum

Nilai Indeks Variabel sebesar 86,94 arinya rata-rata responden
memberikan apresiasi tinggi pada setiap indicator variabel Kualitas inowvasi
model bisnis (Business Model Innovation Qualily). Hal Ini ditunjukkan
melalui jawaban responden melalui indikator Inovasi penciptaan Milai {Value
Creation Innovation), Inovasi Proposisi baru (Wew Proposition Innovation),
Maodel Pendapatan Baru (New Revenue Models) dan Memperhitungkan
Biaya Strategi unggulan (Calculaling of Cost Strafegy).
Temuan Penelitian

Inovasi penciptaan Nilai Berdasarkan indikator yang digunakan dalam
(Value Creatian lnnovation) | ol Kualitas inovasi model bisnis
{Business Model Innovation Qualify) jawaban

Responden menunjukkan hasil indeks yang

MNilai Indeks = 87,36 (Tinggi)
Inovasi Proposisi baru (New

Proposition Innovation) tinggi unruk semua indikator variabel ini. Dan

Nilai Indeks = 86,96 (Tinggi) | beberapa rekomendasi model bisnis yang

Model Pendapatan Baru dikemukakan responden antara lain adalah :

(New Revenue Models) oModel bisnis harus terstruktur  dan
berkelanjutan

Wilai Indeks = 85,08 (Tingai)

Memparhitungkan Biaya
Strategi unggulan {Calculating

—

« bisnis yang berorientasi pada keberkahan
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of Cost Strategy) bagi setiap pembeli dan penjual

Milai Indeks = 88,36 (Tinggi) | = pola distribusi yang lebih cepat

=Kolaborasi dengan berbagal marchandise
lainnya dalam menyusun  perangkat
markeating

smamadukan Visi Misi bisnis dan gerakan
cinta lingkungan,

« Meningkatkan kerjasama dengan industrl
sejenis dan membetuk market place

Sumber : Data Primer Diolah dan dirangkum untuk disertasi ini, 2019

5.3.4 Deskripsl Varlabel E-Market Entry Capability

Variabel Kemampuan memasuki pasar Digital (E-Markel Entry
Capability) terdiri dari empat indikator yang dimodifikasi dari studi Rodriguez et al
2013; Nuryakin 2018. Jawaban Responden mengenai Variabel Kemampuan
memasukl pasar Digital (E-Market Entry Capability) ini, selelah di input di MS
EXCEL dan hasdl perhitungan nilai indeksnya, maka diperoleh nilai indeks

indikator dan Varlabel sebagai berikut:

TABEL 516
MILAI INDEKS KEMAMPUN MEMASUKI PASAR DIGITAL (E-MARKET
ENTRY CAPABILITY) _
FREKUENS! JAWABAN RESPONDEN
INDIKATOR E- MENGENAI INNOVATION CAPABILITY | wiet incaks
MARKET ENTRY L il
CAPABRLITY 1l2{3lals|e|7lelojw
hMenawarkan
Produk Lebih Awal |04 |0)| o |ojo4 12|92 11[/31]46] 8084
Informasi Peluang
Pasar Baru 0410 olos| o |3z2j29|22|46| 8112
Melakukan
P:fiuaran Online o4|o| o (0|04 0 |24[21135)|40| 9095
Menciptakan
P:;:ﬂiﬁtaan Baru geiO|(o04|(0D(08] 2 4 |28 1356 |31 AT 05
Milai Indeks Variabel 90,22

Sumber - Data Primer Diolah untuk disertasi ini, 2013
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Jawaban responden terhadap inikator variabel Kemampun Memasuki
Pasar Digital (E-Markst Entry Capability), dapat dinterpretasikan bahwa secara
keseluruhan responden memilikl kemampuan yang tinggi untuk memasuki pasar
digital. Hal ini ditunjukkan oleh nilai indeks variabel sebesar 90,22 dimana Nilai
indeks indikatormya masing-masing adalah : 1) Menawarkan Produk lebih awah
disbanding pesaing sebesar 80,84: 2) Informasi Peluang Pasar Baru sebesar
91,12, 3) Melakukan penjualan online sebesar 90,66 dan 4) Menciptakan
Permintaan Baru dengan nilai indeks indicator sebesar 87,86,

Nilai indeks variabal dan nilai indeks indicator diperkuat dengan jawaban
responden dari pertanyaan terbuka yang diberikan sebagai berikut :

TABEL 517

INTERPRETASI NILAI INDEKS KEMAMPUN MEMASUKI PASAR DIGITAL (E-

MARKET ENTRY CAPABILITY) DAN TEMUAN-TEMUAN PENELITIAN
Temuan Umum

Milai Indeks Variabel Kemampun Memasuki Pasar Digital (E-
Market Entry Capability) sebesar 90,22 artinya responden memberikan
apresiasi tinggi pada setiap indikator pada variabal inl. Hal ini ditunjukkan

melalui jawaban responden melalui indicator 1) Menawarkan Produk lebih
awal dibanding pesaing 2) Informasi Peluang Pasar Baru 3) Melakukan

penjualan online dan 4) Menciptakan Permintaan Baru

Temuan Penelitian

Menawarkan Produk lebih Varlabel kemampuan memasuki pasar
awal dibanding pesaing | o) (sMarkef entry Capability) merupakan
Nilai Indeks = 90,84 (Tinggi) | variabel yang menunjukkan pergeseran pala
informasi Paluang Pasar bisnis dar konvensional ke digital hal ini

Baru diperkuat dar jawaban responden yang
Nilai Indeks = 91,12 (Tingoi) | sudah melakukan penjualan dan aktifitas
Melakukan Penjualan pemasaran melalui media sosial maupun

Online
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Nilai Indeks = 80,66 (Tinggi)

Menciptakan Permintaan
Baru

Nital Indeks = 87.96 (Tinggi)

berjualan di emarkel place. Beberapa

emarket palce yang digunakan oleh

responden  dalam  melakukan  penjuslan
secara online adalah:

» Shopee : sangat mendukung dalam sektor
bisnis fashion

= Bukalapak : memiliki tingkat kerahasiaan
yang tinggi antar pelapak

s OLX : memiliki fitur yvang lengkap untuk
saefuruh produk

+* Google Bisnis : karena konsumen dapat
mengekses lokasi secara cepal dan
informasi nya jelas sehingga konsumen
tidak ragu dalam melakukan transaksi.

s Facebook Marketplace @ untuk  seklor
makanan dan minuman sangal membantu
karena pengguna facebook hampir seluruh
lapisan masyarakat telah menggunakan
facebook.

« Aplikasi Gojed/Grab: HKarena langsung
berhubungan dengan penjual dan sistem
pengantaran sudah terjamin.

Dan alasan pare pelaku  UKM
melakukan penjualan di emarket place
karena Mudah dan Simple, fleksibel, terfjamin,
fitu dan terdapat paket promo, sistem
reputasi toko, dunianya penjual dan pembel,
sistern penjualan yang maodearn, sistem hitung
otomatis, lintas wakiu dan ruang, seria
adanya rekening bersama.

Sum

ber : Data Primer Diolah dan dirangkum untuk disertasi ini, 2013
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5.3.5 Deskripsi Variabel SMEs Growth Performance

Variabel Kinerja Pertumbuhan UKM (SMEs Growth Performance) terdii
dari enam indikator yang diperoleh dari studi Ray and Tang 2010; Liu 2018;
Demirbag et al 2006, Jawsban Responden mengenai Variabel Kinerja
Pertumbuhan UKM (SMEs Growth Performance) ini, setelah di input di MS EXEL

dan hasil perhitungan nilai indeksnya, maka diperoleh nilal indeks indikator dan
Variabel sebagai berikut:

TABEL 5.18
NILAI INDEKS PENINGKATAN KINERJA UKM (SMES GROWTH
PEHFDRI:M.HEE} iy
FREKUENSI JAWABAN RESPONDEN

INDIKATOR SMES

GROWTH MENGENAI INNOVATION CAPABILITY LHIEH;E‘-H
PERFORMANGE | 4 ol 3 |a|s|le]|z]n]sl40
Keuangan 04)10| 0 |0 |24]44| 6 (15|37 |33| B7.AS
Penjualan 04 |0|04]| 0 |1.2]11.2144 |36 |31 [26| B6T2
PosisiBersaing (04 |0} 0 (04081252114 |30 (48 81.16
Fertumbuhan
Palanggan 04 (0| 0 (04 2 (12148130 (31131 87 .48
Proses
Manajemen 04 ({0} 0 | 0 |16]| 4 |96{25|28)|32| BESE
Peningkatan Pasar
Baru 04 (0! 0 0 |16|04 |76 |19 | 35|43 ] B89.84

Milai Indeks Variabel 88.27

Sumber : Data Primer Diclah untuk disertasi ini, 2018

Jawaban responden terhadap inikator variabel Peningkatan Kinerja
UKM (SMEs Growth Performance), dapat dinterpretasikan bahwa sacara
keseluruhan responden memiliki Peningkatan Kinerja yang tinggi. Hal ini
ditunjukkan oleh nilai indeks variabel sebesar 88,27 dimana Nilal indeks
indikatormya masing-masing adalah : 1) Keuangan sebesar 87 88; 2) Penjualan

sehesar B6,72; 3) Posisi Bersaing sebesar 91,16 dan 4) Pertumbuhan pelanggan

baru dengan nilal indeks indicator sebesar 87.48; 5) Proses Manajemen dengan
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| nital indeks indicator sebesar 86,56 dan 6) Peningkatan Pasar Baru dengan Nilai
|l1dE|{5 1|'1-Eﬁka;tm' Eﬂbﬁar Eg‘m_

Milai indeks variabel dan nilai indeks indikator diperkuat dangan jawaban

responden dari pertanyaan terbuka vang diberikan sebagai barikut :

TABEL 5.19

INTERPRETASI NILAI INDEKS PENINGKATAN KINERJA UKM (SMES
.. GROWTH FERFORMANGE) DAN TEMUAN-TEMUAN PENELITIAN _
Temuan Umum S :

Milai Indeks Variabel Peningkatan Kinera UKM (SMEs Growih
Performance) sebesar 88,27 artinya responden memberikan apresiasi tinggi
pada setiap indikator pada variabed inl. Hal Inl ditunjukkan melalul jawaban
responden melalul indicator 1) Keuangan; 2) Penjualan; 3) Posisi Bersaing
4) Partumbuhan pelanggan bary; 5) Prosas Manajemen dan 6) Peningkatan

Pasar Banu.

Temuan Penelitian

Keuangan Para pelaku UKM selslu berupaya
untuk memperbaiki kKinerfjanya. Hal-hal yang
Nilai Indeks = 87,88 (Ting@i) | \.p dilakukan dalam meningkatkan kinerja

Penjualan UKM adalah sebagai berikut :

Nilai Indeks = 86,72 (Tinggl) | « perbalkan kualitas, incvasl, peningkatan

Posisi Bersaing mutu pelayanan, dan interaklif dengan
pelanggan.

Milai Indeks = 91,16 (Tingg()
Pertumbuhan pelanggan

# Meningkatkan SDM  untuk  samua
karyawan dan kepentingan usaha,

Milai Indeks = 87 48 (Tinggl) | « Pelatihan,

Proses Manajemen « Menjadikan pengalaman sehar han

i sab masukan itk
Nilal Indeks = 86,56 (Tingai) | Y°"° agal

e i

Peningkatan Pasar Baru memperbaiki kinerja
« FPola produksi dan distribusi yang lebih
cepat

Nilai Indeks = 83,54 (Tinggi)
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= Branding yang lepat

* Maksimalkan digital marketing dan
bekerjasama dengan mitra lain

Sumbar ; Data Primer Diolah dan dirangkum untuk disertasi ini, 2019

5.4 Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas

Fenelitian ini menggunakan kuesioner untuk mendapatkan data, oleh
karena itu sesual dengan prosedur penelitian maka dilakukan pangujian data
hasil kuesioner untuk menyatakan valid (keabsahan) dan refiable (dapat
dipercaya).

Pengujian validitas instrument penefitian dilakukan dengan melinat darl
hasil Kaiser-Meyer-Ofkin (KMO) dan bartleit's test. Jika nilai KMQO > 0,5 berarti
manunjukkan kecukupan sempel sehingga semua variabel layak untuk proses
lebih lanjut, Hasll pangujian KMO dan bartielt's test dapat dilihat pada tabel 5.20
berikut .

5.4.1 Hazll pengujlan Validitas

Kuesioner yang diberikan diuji ingkat validitasnya sebelum dilanjutkan ke
tahap pengujian selanjutnya. Hasilnya adalah sebagal berikut :
5.4.1.1 Hasil uji validitas Variabel Innovation Capability (X1)

Kuesioner penelitian variabel Innovation Capability (X1) terdiri dari 5
item pernyataan, Hasil perhitungan koralasi setiap skor pemyataan dengan total
skor variabel Innovation Capability (X1) dapat dilihat dalam tabel berikut :
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i  Tabel 5.20
asil Uji awal Validitas Variabel lnnovation Capability (1)
Nomor ; l:emﬁt“" Koefisien | cut Keterangan
nnovation Capability (X1 K i
Inovasi Produk b (X1) orelast |_of
Kami  selai  memperbahami
1 produk sesuai dengan kebutuhan | 0,833 0.5 Valid
Konsumen
Inovasi Proses
kami salaly berupaya
2 manggunakan  teknologl  baru
dalam proses produksi maupun 0,703 09 e
penglriman
Inovasl Manajarial
Kami salaly berusaha
mengambangkan metode dalam ,
3 proses manajamen untuk | 0813 O3 Vakd
mencapai tujuan usaha kami.
Inovasi Pemasaran
kami selalu berusaha menerapkan
i metode pamasaran yang bana. 4,748 G5 bl
Inovasi Pasar -
Kami oakiif berjualan di pasar :
5 | mingguan, bulanan  ataupun | 0,759 0.5 Valid
event-event tahunan.
Sumber ; Hasil Olah Data penelitian, 2018

Berdasarkan Tabel 5.20, koefisien korelasi semua itern pertanyaan lebih

besar dari nilai cuf off 0.5 Dengan demikian, perfanyaan pada wvariabel

dinyatakan valid dan dapat dipergunakan sebagal alat pengumpul data.
5.4.1.2 Hasil uji validitas Variabel Marketing Capability (X2)

Kuesioner penelian variabel Marketing Capability (X2} tardiri dari & item

pamyataa

n. Hasil perhitungan korelasi setiap sxor permyataan dengan total skor

variahel Marketing Capability (X2) dapat dilinat dalam tabel berikut :
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Tabel 5.21
Hasil Uji awal Validitas Variabel Marketing Capability (X2)
Momor - Pemyataan Koafisien | cut
Marketing Ca i aturae gon
g i e g Capability (X2) Korelasi | off
6 | Kami mampu membual produk
sesual  dengan yang kami| 0,849 0.5 Valid
rkam.
Harga
7 Kami mampu menawarkan Harga
Produk lebih murah dibandingkan 0,835 0.5 Valid
harga produk lain yang sejenis
Sistem Distribusi ==
3 Perusahaan Kami telah mampu
melakukan  efisiensi  distribusi 0,877 0.5 Walid
dengan adanya pemasaran digital
Komunikasi Pemasaran
9 Kami selalu menjalin  interaksi
dengan seluruh konsumen dengan 0,849 0.5 Valid
orientasi pemecahan masalah
Perencanaan Pemasaran
10 Kami selalu merencanakan
peluang-peluang pemasaran yang | 0,842 0.5 Valid
baru
Aktifitas Pemasaran
11 | kami selalu aktif dalam kegiatan | o gaq4 0.5 Valid
pemasaran
Sumber : Hasil Olah Data penelitian, 2018

Berdasarkan Tabel 5.21, koefisien korelasi semua item pertanyaan lebih

besar dari nilai cut of 0.5 Dengan demikian, pertanyaan pada variabel

dinyatakan valid dan dapat dipergunakan sebagai alat pengumpul data.

5.4.1.3 Hasil uji validitas Variabel Business Model Innovation (Y1)

Kuesioner penelitian variabe! Business Model innovation (Y1) terdir

dari & itam pernyataan. Hasil perhitungan korelasi setiap skor pemyataan dengan

\otal skor variabel Business Model Innovation (Y1) dapal dilihat dalam tabel

berikut :
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Tabel 5,22
Hasil UJi awal Validitas Variabel Business Model innovation (Y1)
Nomor MHL Koefisien | cut
Eu_sfnm Model Innovation (Y1) | Korelasi off Keterangan
Value Creation Innovation
12 Kami telah berupaya melakukan
Herlasa_mar Kemitraan dangan
pihak-pihak  yang mendukung | 0,881 0.5 Valid
maupun bersinergi dengan usaha
kami
New Propeosition Innovation
13 Kami berupaya menjalin interaksi
dengan pelanggan (New | 0,824 0.5 Valid
| Customer Relationship)
New Revenue Models
14 Kami berupaya menciptakan
model-madal
pendapalan/pansrimaan yang Ger) 4 i
baru
Calculating of Cost itrltamr
16 Kami meampertimbangkan biaya
untuk setiap strategl yang penting i i o
Sumber : Hasil Olah Data penaelitian, 20159

Berdasarkan Tabel 522, koafisien korelasi semua item pertanyaan lebih
besar dari nilai cvf off 0.5. Dengan demikian, pertanyaan pada variabel

dinyatakan valid dan dapat dipergunakan sebagai alat pengumpul data.

5.4.1.4 Hasil ujl validitas Variabel E-Market Entry Capability (Y2)

Kuesioner penelitian variabel E-Market Entry Capability (Y2) terdiri dan
6 item pernyataan. Hasil perhitungan koralasi sefiap skor pemyalaan dengan i
\otal skor variabel E-Market Entry Capability (Y2) dapal dikhat dalam tabel

beribout
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Tabel 5.23
Hasil Uji awal Validitas Variabel E-Market Entry Capability (Y2)
Nomor -—— Pernyataan Koefisien | cut
E-Market Entry Capability (Y2)] | Korelasi | off | eterangan
Menawarkan Produk Lebih Awal
16 Kami selaiu Empwa
menawarkan produk lebih awal | 0,813 0.5 Valid
daripada pesaing
Informasi peluang pasar baru
17 | Kami sﬁiaju berupaya mencari
hhﬁfM| unfuk peluang pasar 0.906 0.5 Walid
aru
Melakukan Penjualan Online
18 Kaml sudah malakukan penjualan
secara online di berbagai media | 0,877 0.5 Valid
online maupun eMarket Piace
Menciptakan Permintaan Baru
18 Kami selalu berusaha 0858 0.5 \alid

menciptakan permintaan bar

Sumber ; Hasil Olah Data penelitian, 2015

Berdasarkan Tabel 5.23, koefisien korelasi samua item pertanyaan lebif

besar dar nilai cuf off 0.5 Dengan demikian, pertanyaan pada variabel

dinyatakan valid dan dapat dipergunakan sebagai alat pengumpul data.

5.4.1.5 Hasil uji validitas SMEs Growth Performance (Y3)

Kuesioner penelitian variabel SMEs Growth Performance (Y3) terdini

dari & item pernyataan. Hasil perhitungan korelasi setiap skor pemyataan dengan

total skor varizbel SMEs Growth Performance (Y3) dapat difihat dalam tabel

berikut :
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Tabel 5.24
Hasll Uji awal Validitas Variabel SMEs Growth Performance (¥3)
g Pernyataan
Nomor SME: Growth Performance e Koefislen :.::rt Kt
Keuangan 25l
20 kami  memiliki isl  keuan
yang stabil | 9N o009 | 05 | valid
Penjualan
21 | kami mengalami pertumbuhan
.| psnjualan yang signifixen it Tl 3 kinsy
Poslsl bersaing
22 | Kami unggul dalam persaingan 0,542 0.5 Valld
Pertumbuhan Palanggan e
43 | kami rrediki partumbuhan
| palanggan bany 0,862 0.5 Valld
Proses Manajemen
24 | Kami mengalami peningkatan
dalam proses manajemen yang | 0,859 0.5 Walid
lebih baik
Peningkatan Pasar Baru
25 kami mengalami periumbuhan :
dalam pasar ban 0,897 0.5 Valid
Sumber : Hasil Olah Data penelitian, 2013

Berdasarkan Tabel 524, koefisien korelasi semua llem perlanyaan lebih

besar dari nilai cut off 0.5. Dengan demikian, pertanyaan pada variabel

dinyatakan valid dan dapat dipergunakan sebagai alat pengumpul data.

Hasil rekapitulasl uji validitas awal di bawah ini :
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Tabe| 5.25
Hasil Pengujian Validitas
Variabel em Pertanyaan  Loading Factor Keputusan
Innovation Item 1 i
Capability (X1)  item 2 0703 Vaid
ftam_3 0,813 Valid
ltem_4 0,749 Valid
ltem & 0,759 Walid
Marketing Item_6 0,849 Valid
Capability (X2) tem_7 0,835 Valid
Item_8 0,877 Valid
ltem_9 0,849 WValid
Item_10 0,842 Valid
Item 11 0,803 WValid
Business lem_12 0,881 Valid
Model Item_13 0,824 Valid
Innovation Item_14 0,861 Valid
(Y1) ltem 15 0,832 Valid
E-Market Entry tem_16 0,813 Valid
Capability [Y2) ltem_17 0.906 Valid
Item_18 0877 Valid
ftem 19 0,898 "Jgﬂﬂ
SMEs Growth ftem_20 0,908 Valid
Performance ltem_21 0,881 Valid
(Y3) Item_22 0,042 Walid
Item_23 0,8a92 Valid
Item_24 0,859 Valid
ltem 25 0,897 Valid

Sumber ; Hasil data diolah, 2019

5.4.2 Hasil pengujian Reliabilitas

Uji reliabiitas dimaksudkan agar ilem pernyalaan yang disusun dapat

dipercaya untuk menjaring data. Metode yang digunakan adalah metode Alpha

Cronbach. Jika Koefisien Alpha Cronbach diatas 0,60 mengindikazikan bahwa

instrument penelitian reliable. Sehaliknya jika alpha cronbach di bawah 0,60

mengindikasikan bahwa instrument penelitian tidak reliable. Dari hasil penguiian

instrument maka tingkat

reliabifitas dapat difihat pada tabel 5.26 berikut ©
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Tabel 5.26

Hasil Uji Reliabilitas
Standar

Alpha Alpha Keputusan Keterangan

Innovation

Capabili i inggi
{xa:r;;a ity 0,60 0,821 Reliabel Sangat Tinggi

Marketing

E{Eahlllly 0,60 0,870 Rallabel Sangat Tinggi

Business

Model ;
Innovation 0,60 0,764 Reliabel Tinggi

(1)

E-Market
Enfry

Capability 0,69
(r2)

0,815 Reliabel Sangat Tinggi

SMEs

Growth . ,
e - 0,60 0,882 Reliabel Sangat Tinggi

{3

Sumber : Hasil Olah Data penelitian, 2019

5.5 Hasil Analisis Data

5.5.1 Ujl Asums! Structural Equation Modeling

Uji asumsi pada studi ini mencakup evaluasi normalitas data, evaluasi
outlfers, evaluasl multikolinieritas dan pengujian residual. Hasil pengolahan data

dapat dijelaskan tentang uji-uji asumsi yang telah dilakukan, yaitu :
5.5.1.1 Evaluasi Normalitas Data
Uji normalitas data penting dan menjadi syarat untuk mengolah data
yang menggunakan teknik gstimasi Maximum Likelihood {ML). Terpenuhinya

normalitas data, maka dapat menghindari bias dan kefidak efisienan hasil.

Nommalitas univarial dan multivariate terhadap data yang digunakan dalam

analisis ini, diujl dengen menggunakan AMOS 23. Berdasarkan analisis

Multivariate, dipercleh hasil saperti tertera pada tabel 5. 27.

Uinivariate dan

S——

e e P
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Tabel 5.27
__UJI NORMALITAS DATA

10.000 | 5
_|-E[E|m

1 1.000 { 10.000 | -1.800 (11619 6730 | 21722
- 10,000 -2.359-152% 9.675 |

| -1.888

1E.IJEIE

10.967 §| 35.

1409 | -0.095 [ 2.067

3 -1.942 | 12538 || 5609 | 18.1
¥1.2 4.000 | 10.000 | -e22 | -5.303 018 | m.
Y1.1 3,000 || 10.000 ¥ -1.565 [ -10.105 |

|
X21 1.000 | 10.000 § -2.157 | -13.925 |

W22 1.000 | 10.000 { -2.586 | -16.690 |
K23 1.000 | 10.000 § -1.482 | -9.585 | m EEIEI |
x2.4 1.000 [ 10,000 § -1.885 | -12.220 | 5?32 21 ?2?
¥25 1,000 || 10.000 § -1.828 | -11.797 |
w26 1.000 | 10.000 § -1.888 | 12193 | B.170 | 26.369 |
XA 1.000 10.000 =152
x1.2 1.000 || 10.000 § -1.528 1

e ——
X1.3 1.000 | 10.000 | -2.084 | -13.450 ;

B —

1.4 I.E!IZHZII_- 10,000 | -1.976 -12.3:&_3
X1.5 1.000 || 10.000 | -1.810 || -11.686
hAultreariate

Sumber - Dala Primer diolah, 2019

Uji Normailitas diukur dengan menggunaken kriteria Critical ratic sebesar
si 1% (0.01) (Ghozali, 2008). Berdasarkan hasil

+ 258 pada tingkat signifikan
olahan data penelitian dibandingkan dengan kriteria tersebut maka dapat
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Tabel 5.27
. UJi NORMALITAS DATA

Jeriahin min max § skew cr. | kurlosis t:.r.Jf
Y36 1.000 § 10.000 § -1.945 || -12.557 | 7.349 || 23.718
Ya.5 1.000 § 10000 § -1.371 | -8.853 || 4.010 || 12.843
Y34 1.000 § 10,000 § -1.800 | -11.619 | 6.730 | 21,722
Y3.3 1,000 § 10.000 | -2.369 | -15289 | 9.675 | 31.225 |
3.2 1.000 § 10.000 | -1.888 [ -12.188 B.549 [ 27592
¥3,1 1.000 | 10.000 | -1.752 | -11.208 | 4 .543 '
Y2 1 1,000 | 10.000 [ -2.105 | -13.587 | B.539 |

Y22 1,000 | 10.000 | -1.883 | .12 867

¥2.3 1.000 | 10.000 || -2.513 | -16.222

Y2.4 1,000 | 10.000 || -2.480 [ -16.006 |

Y1.4 2.000 § 10.000 [ -1.409 [ -9.095 |

¥1.3 1.000 | 10.000 || -1.942 | 12538 | s5.608 || 18.102
[viz 4.000 [ 10.000 | 822 | 5303 | 016 | o051
Y11 3.000 | 10.000 |[-1.585 [ -10.105 [ 3.591 [ 11.589
%2, 1 1,000 [ 10.000 | -2.157 [ -13.925 | 6.726 || 21.707
X2.2 1.000 | 10.000 | -2.586 | -16.690 | 9.901 | 31.954 |
X2.3 1.000 | 10.000 || -1.482 | -9565 | 3287 || 10,808
%24 1.000 { 10.000 || -1.895 | -12.228 | e&.732 || 21.727
X2.5 1.000 | 10.000 |f -1.828 { -11.797 | 7.569 || 24.430
X2.6 1.000 | 10.000 || -1.888 | -12.193 | &.170 || 26.3689
X1.1 1000 | 10.000 ][ -152 | -se2 | -816 [ -2.634
X1.2 1.000 | 10.000 | -1.528 | -sess | 1.745] 5831
X1.3 1.000 1 10.000 || -2.084 | -13.450 | 5.249 |[ 16.942
X1.4 1,000 { 10.000 || -1.976 | -12.753 4.259 || 13.747
%15 1000 1 10000 | 1610 {11686 | 28093 | 5338
Multivariate 236.893 || 50.971

Sumber - Data Primer diolah, 2018

Uji Normalitas diukur dengan menggunakan kriteria Critical ratio sebesar

4+ 2 58 pada tingkat

gignifikansi 1% (0,01) (Ghozali, 2008). Berdasarkan hasil

olahan data penelitian dibandingkan dengan kriteria tersebut maka dapat
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disimpulkan bahwa distribysi data adalah normal, baik secara Univariate untuk

masing-masing indikator maupun secara keseluruhan indicator multivariate
5.5.1.2 Evaluasi Outliers
Evaluasi atas outliers univariat dan outliers multivariate berikut ini :

a. Univariate Qutliers

Dengan menggunakan dasar bahwa kasus-kasus atau abservasi yang
mempunyai z-score 3.0 akan dikategorikan outliers, dan untuk besar sampel di
atas BO observasi, padoman evaluasi adalah nilai ambang batas dari z-score itu
berada pada rentang 3 sampal 4 (Hair et al, 1995 dalam Ferdinand, 2005). Cleh
karena dalam penelitian ini dapat dikategorikan sebagai penelifian dengan
sampel sebesar 250 responden yang berarti jauh di atas B0 observasi maka
outilers terjadi jika = 4,0 berdasar tabel deskriptif statistic (sebagaimana terfampir
dalam evaluasi atas outlier) bahwa semua nilai yang telah distandardisir dalam
bentuk z-score mempunyal rata-rata sama dengan nol dengan standar deviasi
sebesar sally, sebagaimana diteorikan (Ferdinand, 2005). Dari hasil komputasi
tersebut diketahui bahwa data yvang digunakan dalam penefitian ini bebas dari
univariate outliers sebab tidak ada varabel yang mempunyai 2- score di alas
angka batas.
b. Multivariate Qutllers
Untuk menentukan apakah sebush kasus (berbagal jawaban seorang
reeponden) memunculkan autlar multivariats, adalah dengan menghitung nilai

batas berdasarkan pada nilal Chi-Sguare pada derajat bebas sebesar jumlah

variabel pada tingkat signifikan 0.001. Kasus multivariate outliers terjadi jika nilai

mahalanobis distance lebih besar daripada niai Chi-Square hitung (Ferdinand,

2014,
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| 5.5.2 Model Pengukuran (Validitas dan Reliabilitas Konstruk)

Tabel 5.28
HASIL PENGUJIAN VALIDITAS (LANJUTAM)
Variabel Item Loading
Enchor Cut Off Keterangan

¥l.1 0,640 0,500 alld
: - 1.2 0,776 0,500 Valid
Innﬂ'-'iltlﬂﬂ Eapﬂkﬂhﬂ ¥1.3 0.746 anuD Walid
¥1.4 0.784 0,500 Valid
1.5 0.552 0,500 Valid
21 0.638 0,500 Walid
2.2 0.721 0,500 Valid
Marketing Capability 23 0.614 0,500 Walid
X34 0.773 0,500 Valid
X225 0311 0,500 alid
125 .83 {1,508 Walid
¥1.1 0824 0,500 Valid
Business Model Innovation 1L 0.664 KL Valid
¥1.3 0.647 0,500 Walid
Y14 0.558 0,500 Valid
¥2.1 0.667 0,504 Walid
= ¥2.2 0786 0, ‘alid
E-Market Entry Capability ¥32.3 0.784 ujm Vatid
¥2.4 0702 0,500 Valid
¥3.1 0.755 0,500 WVakid
3.2 0.792 0,500 WValld
¥3.3 0.755 Q0,500 Walid
SMEs Grawth Performance ., 0705 0,500 Valid
¥3.5 0,726 0,500 Walid
Y36 0.737 0,500 Walid

Sumber : Data diolah 2019

Berdasarkan Tabsl 5.28, pernyataan pada sefiap variabel yang digunakan
telah valld, dengan nilal foading factor masing-masing pemyataan >0,5. Oleh

kerena jlu kuesioner dan pemystaan terseout talah valid serta menjadi pangukur

yang mampu menangkap karakteristik sesuai kondis! di lapangan.
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Tabel 5.29
HASIL UJI RELIABILITAS (LANJUTAN)
Stardardireg SFL Err
Variabel Indikator l;:: Kusdrat IEIT CR  AVE
¥i1 0.64 0.410 0,590
X1.2 0.776 0.602 0.398
Innvovastion Capabiling i3 0.746 0.557 0,443
%14 0.784 0.615 0.385 S
1.5 552 0.3047 0695
Total 3498 2487652 2512348
X2.1 0.638 0.407 0.593
W22 0.721 0,520 0480
i X2.3 0614 0.377 0.623
X2.4 0,773 0.598 0.402 087 054
X2.5 0.811 0.658 0,347
X2.6 0.83 0.6889 0.3111 .
Total 4.387 3.248 2,752 i
¥1.1 0824 0678976 0321024 |
i b T 0,664 0.441 0,559
¥1.3 0647 0418605 0581391 077 Q.50
¥1.4 0558 0311364 0688536 |
Total 2.693 1849845  L.150155 :
¥2.1 0.667 0444889 0555111
s Y22 0. 766 0.586756  (L413244 .
¥2.3 0,784 0614656 0385344 082 053 -
¥2.4 0,702 0492804 (0.507196
Total 2919 2139105 1.860895
¥31 0754 0576081 0423919
¥3.2 0,792 0627264 0372736
Y13 0.755 0570025 0429975
SIS Growih Perfarmants v3.4 0,705 0.497025 0502975 0.88 0.56
¥3.5 0,736 0527076 0473924
¥3.6 0737 0543169 0.456B31
Total 4474 334064 2.6593%
Batas depat diterima 2070 2050

Sumber : Data diolah 2019
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H I [ . 1 4
asil pengujian Refiabilitas instrumen dengan construct refiabilily dan

dari construct reliability away varance extracted telah memenuhi batas yang

dapat diterima. Dengan demikian, seluruh indikator yang digunakan pada
penelitian ini telah refiabel dan dapat dilanjutkan untuk tahap analisis selanjutnya.

5.5.3 Analisis Faktor Konfirmatori (Confirmatory Factor Analysis/CFA)

Setelah dilakukan uji asumsi dan tindakan seperunya terhadap kesalshan
yang terjadi berlkutnya akan dilakukan analisis model FIT dengan witeria madel
fit seperti GFl (Goodness of fit index), adjusted GFI (AGFI), Tucker Lewls Index
(TLI), CF1 (Comparative of fit index) dan RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation) bak untuk model individual maupun model lengkap. Hasil

pengukuran terhadap dimensi-dimensi atau indikator varabel yang dapat

membentuk suatu konstruk atau wvariabel laten (/atent varable) dengan

confirmatory factor analysis secara berturut-turut dijelaskan sebagai berikut : i

5531 Analisis Factor Konfirmatordi WVariabel Eksogen (lnnovation
Capability dan Marketing Capability)

Masil uji CFA variabel lnnovation Capabilly dan Marketing Capability ]

terhadap mode! secara keseluruhan (overall) yang terdinl dari gambar di bawah

ini:
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Gambar : 5.1 Hasll ujl CFA variabe! exogen |

Hasil uji konstruk varabel Innovation Capabilfly dievaluasi berdasarkan
goodness of it indices pada tabel 5.24 berikut dengan disajikan Kriteria model
sarta nilal kritisnya. Dari evaluasl model yang yang diajukan menunjukkan bahwa i :
evaluasi terhadap konstruk secara keseluruhan menghasilkan nilai di atas kritis

yang menunjukkan bahwa model telah sesuai dengan data, sehingga dapat

dilakukan uji kesesuaian mode! selanjutnya.




Tabel 5.30. Evaluasi Criteris
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Goodness of Fit Indices Innovation Capability

dan Marketing Capability.
Goodness of
fit index Cut off value Hasil Model Keterangan

Chi- Square Diharapkan kecil 131.408 Marginal
Probability = 0.05 0.000 Marginal
CMIN/DF =200 43 Marginal
RMSEA =0.08 0.091 Marginal

GFI 20.80 0,916 FIT
AGFI = 0.90 0,871 Marginal

TL 20490 0.904 FIT

CFl 2090 0.925 FIT

Sumber :Data Dlalah 2019

Tabal 5.30

menumjukkan bahwa model

pengukuran  inmovalion

Capability dan Markefing Capabilly menunjukkan kriteria model telah
menunjukkan adanya model fit atau kesesuaian antara data dengan model. Hal
ini dibuktikan dari delapan criteria fit yang ada, terdapat tiga yang memenuhi
kriteria yaitu GFI, TLI dan CFl. Dengan demikian model di atas menunjukkan
fingkat penerimaan yang baik oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa model
dapat diterima.

Selanjutnya untuk mengetahui varabel yang dapat digunakan sebagai
indikator dari produk pariwisata, kualitas lzyanan dan keunikan desfinasi dapat
diamati dari nilai loading faklor atau koefisien lambda (A) dan tingkat

signifikansinya yang mencerminkan masing-masing variabel sebagal indikator

pada tabel 5.30.




g

185

Tabel 5.31 Loading faktor {A) pen

Marketin Capability gukuran Innovation Capability dan

Indikator! Dimensjf Loading
Variabal Faclor Probahbility Keterangan

:‘{jl ; 0,639 0,000 Sigrifikan
e -3 0,775 0,000 Signifikan
= -4 0,748 0,000 Signifikan
e 0,786 0,000 Signifikan

: 0,552 0,000 Signifikan
x2.1 0,649 0,000 Signifikan
x2.2 0.726 0,000 Signifikan
X2.3 0,632 0,000 Signifikan
X2.4 0,784 0,000 Signifikan
X2.5 0,805 0,000 Signifikan
X2.6 0,809 0,000 Signifikan

Sumber : Data diclah, 2019
Loading Factor (k) pengukuran varabel [nnovation Capability dan
Markefing Capability pada tabel 5.31 menunjukkan hasil uji terhadap model
pengukuran mnovation Capabiify dan Marketing Capabiity darl setiap indikator
yang menjelaskan konstruk, khususnya variabel laten (unobssnved wvarable),
sehingga seluruh indikator diikutkan dalam pengujian berikutnya.

£53.2 Analisis Factor Konfirmatori Variabel Endogen (Business Model
Innovation, E-Market Entry Capability, dan SMEs Growth
Performance)

Hasil uji CFA wvarabel Business Model Innovation, E-Market Entry
Capability, dan SMEs Growth Performance terhadap mode| secara kesaluruhan
{overall). Hasil uji konstruk variabel Business Model Innovation, E-Markel Entry
Capability, dan SMEs Growth Performance dievaluasi berdasarkan Goodness of
fit indices pada tabel 5.26 berikut dengan disajikan kriteria model serta nilai

kritisnya, Dari evaluasi model yang disjukan menunjukkan bahwa evaluasi

terhadap konstruk secara keseluruhan menghasitkan nilai di atas  kntis

menunjukkan bahwa muadel telah sesual dengan data, sehingga dapat dilakukan

uji kesesuaian model salanjuinya
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Gambar : 5.2 Hasil Uji CFA variabel Endogen

Tabel 5.32. Evaluasi Criteria Goodness of Fit Indices Innovation Capability
dan Marketing Capability.

E:m:::: of Cut off value Hasil Model Keterangan :
Chi- Square Diharapkan kecil 347,092 Marginal
Probability z 0.05 0.000 Marginal
CMINIDF < 200 T4 Marginal
RMSEA = 0.08 0122 Marginal
GFI 2090 0,816 Marginal
AGFI > 0.90 0,739 Marginal
TLI z 0.90 0,510 Marginal
CFl 2080 0,845 Marginal

Sumber :Data Diolah 2019
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Dari '
evaluasi modet menunjukkan dari delapan criteria goodness of Ml

indicess dari delapan criteria yang diajukan dan tidak ada yang memenuhi
kriteria, selanjutnya dilakukan maodifikasi model dengan melakukan korelasi antar
error sesual dengan petunjuk dari modification indices dan menghapus satu
indicator yang memiliki faktor loading yang paling rendah yaity indicator Y2.2.
dan dilakukan pengujian kembali sehingga menghasilkan nilal yang memenuhi
kriteria.

Tabel 5.33. EvaIun_si Criteria Goodness of Fit Indices Innovation
Capability dan Marketing Capability setelah modifikasi.

Gﬂﬁ:::z': "1 cutoffvalue Hasil Model Keterangan
Chi- Square Diharapkan kecil 185,161 Marginal
Probability 2 0.05 0.000 Marginal
CMINIDF s 2.00 50 Marginal
RMSEA s 0.08 0,104 Marginal
GFI z 0.90 0,904 FIT
AGFI z 0,90 0,810 Marginal
TLI z 0.80 0,868 Marginal
CFI = 0.50 0,921 FIT

Sumber ;Data Diolzah 2019

Tabel 5.33 menunjukkan bahwa model pengukuran Business Model

Innovation, E-Market Entry Capability dan SMEs Growth Performance

menunjukkan kriteria model telah menunjukkan adanya model fit atau kesesuaian

antara data dengan model. Hal ini dibuktikan dari delapan criteria it dan GFl

cebesar 0.904 dan CF) sebesar 0,915 telah memenuhi kriteria. Dengan demikian
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model di atas menunjukkan tingkat penerimaan yang baik oleh karena ilu dapal

disimpulkan bahwa made| dapat diterima.

Tabel 5.34 Loading faktor () pengukuran Business Model innovation

Quality, E-Market Entry Capability dan SMEs Growth
Performance setelah modifikasi modal

Indikator/ Dimensi/

Variabel FT;::I}E} Probability | Keterangan
¥1.1 0,806 0,000 Signifikan
¥1.2 0716 0,000 Signifikan
Y13 0,614 0,000 Signifikan
Y14 0,558 0,000 Signifikan
Y22 0,774 0,000 Signifikan
¥2.3 0,781 0,000 Signifikan
Y2.4 0,665 0,000 Signifikan
Y3.1 0,752 0,000 Signifikan
Y3.2 0,808 0,000 Signifikan
Y3.3 0,747 0,000 Signifikan
Y3.4 0,646 0,000 Signifikan
¥3.5 0,792 0,000 Signifikan
Y3.6 0,769 0,000 Signifikan

Sumber @ Data diclah, 2019

5.5.4 Analisis Fit-Model (Full Model Analysis)

Berdasarkan cara penentuan nilal dalam model, maka variabel pengujian
model pertama ini dikelompokkan menjadi variabel eksogen (exogenous
variable) dan varlabel endogen (endogenous variable). Variabel eksogen adalah
variabal yang nilainya ditentukan di luar model. Sedangkan variabel endogen
adalah variabel yang ditentulan malalul persamaan atau dari model hubungan

yang dibentuk. Termasuk dalam kelompok varisbel eksogen adalah pengukuran

Innovation Capabilly dan Markeling Capabiity sedangkan yang lergolong

variabel endogen adalah Business Mode! Innovation, E-Market Enfry Capability

dan SMEs Growth Performance Model dikatakan baik bilamana pengembangan

model hipotetk secard teoritis didukung pleh data empiric. Hasll analisis SEM

secara lengkap dapat dilihat pada gambar berikut :
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Gambar 5.4 Pengukuran Model Hubungan Variabel
Hasil uji model disajikan pada gambar 5.4 di atas dievaluasi berdasarkan
goodness of fil indices pada tabel 5.20 berkut dengan disajikan kriteria model

serta nilal kritisnya yang memiliki kesesuaian data.
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Goodness of

fit index Cut off value Hasil Madel Keterangan

Chi- Square | Diharapkan keci| 624,610 Marginal

Probahility 20.05 0.000 Marginal

CMIN/DF =200 242 Marginal

RMSEA < 0.08 0,080 FIT

GFI =0.90 0,824 Marginal

AGFI 2 0.90 0,7a2 Marginal

Tu = 0,90 0,854 Marginal

CFl = 0.90 0,872 Marginal

Sumber :Data Diolah 2018

Darl evaluasi model menunjukkan dari delapan kriteria Goodness of Fit
Indices hanya RMSEA memenuhi criteria sehingga dilakukan tahap modifikasi
dangan menghubungkan nilai antar emor untuk mamperbaiki nilai Goodness of

Fit Indices sebagai berikut :
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Gambar : 5.5 Modifikasi Full Model
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Hasil

Ui mad I
4 o disajkan pada gambar 55 di atas dievaluasi

berdasarkan kriterig Goodness of Fit Indices dengan menghubungkan nilai antar

error untuk memperbaiki nilaj Goodness of Fit Indices, pada tabel 5.36 berkut

disajikan kriteria mode! serta nilgi kritisnya yang memiliki kesesuaian data,

Tabel 5.36 Evaluasi kriteria Goodnes )
& of Fit
Akhir setelah modifikasi Indices Overall Model Tahap

Goodness of
Hit index Cut off value Hasil Model Keterangan
Chi- Square Diharapkan kecil 160,888 Marginal
Probability z0.05 0.000 Marginal
CMIN/DF £2.00 a0 Marginal
RMSEA = 0.08 0,054 FIT
GFl = (.90 0,918 FIT
AGF] 2 0.90 824 Marginal
Tu 2 0.90 0,924 FIT
CFI 2 0.80 0,942 FIT

Sumber :Data Diolah 2018

Tabel 5.36 menunjukkan bahwa model pengukuran full model
menunjukkan kriteria model yang dapat diterima karena model menunjukka
adanya modek fit atau kesesuaian antara data dengan madel. Hal inl dibuktikan
dari delapan kriteria fit yanga ada telaha memenuhi kriterta yaitu RMSEA sebesar
0,064, GF1 sebesar 0,819, TLI sebesar 0,024 dan CFl sebesar 0,942, Dengan

demikian model diatas menunjukkan tingkat penerimaan yang baik oleh karena

itu dapat disimpulkan bahwa model diterima.

5.5.5 Analisis Hasil Uji Hipotesis

Pengujian Hipotesis pada dasamya untuk menguji teor berdasarkan

buktl empiris dilapangan. Dar hasil olahdata, maka dapat diketahui besamya




hubungan variabel eksogen terhadap endogen

baik hubungan langsung,

hubungan tidak langsung maupun totaj hubungan dan ujj
seperti pada tabel berikut -

Tabel 5.37 Pengujian Hipotesis Direct Effect
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kemaknaan signifikansi

DL
!ﬂdEpem:Ig 'I,‘farlab&l EtBI'IdEE'diE CR p- KEl.Erﬂnga
f Degqg_:,'!an =] Value n
! Business
nrovation Model if
H1 ﬂ&F;_'f]lllt:r Innovation 0,085 1478 0,13 Pﬁi:gngan
Cluality g Signifikan
(Y1)
Business
Marketing Model :
H2  Capabiity Innovation 0544 8430 0op osifdan
(x2) Quality T
(Y1)
h E-Market
Marketing
Entry Positif dan
H3  Capability : 0,593 7,448 0,0 ik
X2) E&F.?E?'w Signifikan
Business E-Market
Model Entry Positif dan
H4 Innovation Capability G165 2637 000 Signifikan
(Y1) (Y2)
Business
SMESs Growth Positil dan
Model 0456 g, 739 0,00 :
A5 jnnovation PMFETM : Signifikan
Y1)
E-Markel 4L
ahiiEs Growth Positif dan
Entry Parformance 0,511 4913 000 i
HE - bility ?E} Signifikan

(Y2} =
Sumber :Data diclah untuk disertasi ini 2019

Tabel diatas adalah Ujl Hipotesis dengan direct effect, selanjutnya uniuk

menguji hipotesis indirect effect atau mengujl hipotesis mediasi yang

dikembangkan adalah menggunakan Uji-Z dari Sobel atau disebut dengan Sobel

g 2014) dengan menggunakan rumus berkut inl Sobel test

Test (Soper, D.

Statistic :

v —
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Z= -
(52583 )+ (at5u2)

Keterangan :

a = ﬁ?i?::n regresi untuk pengaruh verlabel Independen ke varlabel

b = koefisien regresi dari variabel mediasi ke variabel dependen
SEa = Standar ermor of estimation dari pengaruh variabel independen ke
variabel mediasi
SEb = Standar error of estimation dari pengaruh variabel mediasi ke

variabel dependen
seperti halnya pengujian hipotesis lainnya, hipotesis ditarima  bila
parhitungan ini menghasilkan nilai Z = 1,98 dengan tingkat signifikans! = 0,05.
Perhitungan ini dilakukan dengan cara menghitung uji-Z dengan online Calculator

dengan hasil di bawah ini :

Buslreis Model
iy A e Xﬁ
] 8
imnovation
i q SMEs GP
[} J (Y3}

Gambar 5.6 Ujl Hipotesls 7
Gambar 5.6 tersebut menunjukkan indirect effect pada Hipotesis 7 yaitu
Kemampuan Inovasi (fnnovatfon Capabilily) berpengaruh fidak signifikan
terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance) melalul Kualitas

Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovalion Quallty) .
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—
Business Mode)
T
Markeling
B i SMEs GP
i (¥3)

Gambar 5.7 Uji Hipotesis 8
Gambar 5.7 tersebut menunjukkan indirect effec! pada Hipotesis B
Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability) berpengaruh signifikan terhadap
Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance) melalui Kuslitas Inovasi

Model Bisnis (Business Model Innovation Qualify).

:—m.h-: lrll:nr
mn
Marketirg EMEz GP
g (v3)
) J

Gambar 5.8 Uji Hipotesis 9

Gambar 5.8 tersabut manunjukkan  indirect affec! pada Hipolesis 8

bahwa Kemampuan Pemasaran (Markeling Capability) berpengaruh signifikan

rrvedad i
terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMES Growth Performance) i

i Capability)
' Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry



intrepertasi pengujian hipotesis tersehyt -

1495

erdasarken UJ Hipotesis menggunakan Uji Zobel berikut adalah

Tabel 5.38 Pengy lan Hipotesig Indi
m—ﬂ,ﬁ{m&_w"ﬂ*—-w———-f““ e

Test Statistik -y
HT  X12Y13Y3 1,676 Positif dan Ditclak
Tidak
Signifikan
H& X23Y1-3Y3 5,673 Positif dan Diterima
Signifikan =
Ho H22Y23Y3 8,208 Positif dan Diterima

Signifikan

Sumber :Data diolah untuk disertasi ini 2019

Berdasarkan hasil uji Hipotesis yang telah dilakukan maka Model

Operasional penelitian dapat digambarkan sebagai berikut :

H3 (&,208)

Keterangan :—— : signifikan

— : tidak signifikan

Gambar 5.6 Model Operasional Penelitian
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Hipotesis 1 (H1) menyatakan bahwa Kemampuan

Inovasi (Innovation
Capability) berpengaruh

tidak signifikan terhadap Kualitas Inovasi Modad

Bisnis (Business Modsl Innovation Quality). P = p.13 > 0.05 dengan niai

koefisien sebesar 0.095, koefisien inj menunjukkan bahwa samakin haik
Kemampuan Inovasi (Innovation Capability) belum berdampak pada
peningkatan Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model fnnovation
Quaiity)

Hipotesiz 2 (H2) menyatakan bahwa Kemampuan Pemasaran (Markefing
Capabifity) berpengaruh positif terhadap Kualtas Inovasi Model Bisnis
(Business Model Innovation Quality). p = 0.00 < 0.05 dengan nilai koefisien

sebesar 0.544, koefisien ini menunjukkan bahwa semakin baik Kemampuan

Pemasaran (Marketing Capability) maka semakin meningkatkan Kualitas
Inovasi Model Bisnis (Business Model innovation Quality).

Hipotesis 3 (H3) menyatakan bahws Kemampuan Pemasaran {Marketing

Capability) berpengarun positf dan signifikan terhadap Kemampuan

i = 0.00 < 0.05
Memasuki Pasar Digital (Emarkel Enliy Capabiiity} dengan p

dengan nilal koeflsien sebesar 0.593, koefisien ini menunjukkan bahwa

n Pemasaran (Marketing Capability) maka semakin
Memasuki Pasar Digital (Emarkat Eniry

semakin baik Kemampua
meningkatkan Kemampuan

Capability)
Hipotesis 4 (H4) men

pahwa Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business
'_.,r&takan -
iti erhada
i Quality) barpengaruh positif dan signifikan 1 o
Mode! Innovalion
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0.00 < 0.05 dengan nila koefisien sebegar 0.168, k

_ oefisien ini menunjukkan
bahwa semakin baik Kualitas Ingygsi Mode

| Bisnis (Business Model
innovalion Quality) maka akan meningkatkan Kemampuan Memasuki Pasar

Dightal (Emarket Entry Capabiliy),

Hipotesis 5 (H5) menyatakan bahwa Kualitas Inavasi Model Bisnis {Business
Model Inncvation Quality) berpengaruh positf dan signifikan terhadap
Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growih Performance} dengan p = 0,00 <
0.05 dengan nilai koefisien sebesar 0.356, koefisian ini menunjukkan bahwa
Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Made! Innovation Quality) maka
akan meningkatkan Kinerja UKM {SMEs Growth Performance).

Hipotesis 6 {(HB) menyatakan bahwa Kemampuan Memasuki Pasar Digital
(Emarkel Entry Capabflily) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance). dengan p = 0.00 <
0.05 dengan nilai koefisien sebesar 0.511, koeflisien ini menunjukkan bahwa
Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarkst Entry Capabilty) maka akan

meningkatkan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance).

Hipotesis 7 (H7) menyatakan bahwa Kemampuan Inovasi {Innavation

Capability) berpengaruh tidak signifikan terhadap Paningkatan Kinerja UKM

(SMEs Growth Perfarmanca) melalul Kualitas Inovasl Model Bisnis

(Businass Mods! innovation Quality) dengan rllai signifikansi sobal test

. ; "
sebesar 1.676 < 1.8, dengan demikian Business Mode! Innovation Gualify

tion Capability ke s\Es Growth Performance.

al ediasi innova
gagal mem i

n bahwa Kemampuan Pemasararn (

; 8} menyalaka
Hipotesis 8 (HB)  terhadap Peningkatan Kinerja UKM

Capability) berpengaruh signifike
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(SMEs Growth Performance) Melalui Kualitag

Inovasi Model Bisni
(Business Model Innovation Quality) dengan nilaj "

sebesar 5,673 > 18, dengan demikian Kyafysg Inovasi Mode! Bisnis

(Business Model Innovation Quality) mampu memegias Marketing Capaility
ke SMEs Growth Performance,

Hipotesis 8 (H9) menyatakan bahwa Kemampuan Pemasaran (Marketing
Capability) berpengaruh signifikan terhadap Peningkatan Kinerfa UKM
(SMEs Growth Performance) melalui Kemampuan Memasuki Pasar Digital
(Emarket Eniry Capabiiity) dengan nilai signifikansi sobal test sebesar 8,208
> 1,8, dengan demikian Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry
Capability] mampu memediasi Marketing Capability ke SMEs Growth
Parformance,

Hipotesis 10 (H10) menyatskan bahwa Terdapat perbedaan Peningkatan
Kinerffa UKM (SMEs Growth Performance) sebelum dan  sesudah
menggunakan mode! bisnis digital dengan rata-rata skor kinerja sebelum

menggunakan media digital {kmgﬂnsinna[] sebesar 424 (Mean = 422 8D

= 3,566), sedangkan rata-rata skor kinerja setelah menggunakan ia

' dalah

| cinfkane = 5%
0.000. hal ini berarti nitainya lebih kecil dari 0.02 YDA mEN
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PEMBAHASAN HASIL PENEL AN

Bab ini men
a guraikan dan menganallisis secara tsoritk hasil riangulasi

anallsis deskriptif, fakta pengamatan dan data sekunder. Hubungan interaksi da
: Brd fn

kausalitas antara variabel eksogen dengan variabe endogen balk hubungan

secara langsung maupun secara tidak langsung yang dimediasi oleh variabel
intervening dan diuji melalui pengolahan data statistik kemudian bab ini juga
difokuskan pada keputusan yang dihasitkan dar pengujian hipotesis, sebagai
upaya untuk menjawab perumusan dan peranyaan masalah peneliian.
Selanjutnya untuk menjelaskan akan diuraikan perpaduan antara temuan Bmpiric
hasél penelitian yang telah diuji secra statistic dengan teari dan femuan empirc
hasil penelitian sebelumnya, sehingga diperoleh justifikasi kensiruk teor bar

ataupun pengembangan teori yang telah ada.

6.1 Pengaruh [nnovation Capability terhadap Business Model Innovation

Quality
Hipotesis 1 (H1) menyatakan bahwa Kemampuan Inovasi (Innavation
j | Bisni
Capability) barpengaruh signifikan werhadap Kuaitas Inavaei Model Bisnis

i i di den
(Business Model Innovation Quality)- pemyataan peneiitian ini diajukan gan

g dilakukan oleh pera
n suatu usaha. Model bisnis seringkal

n model blsnis sangal
merujuk pada hasil penelitian yan
berpera i dalam pm'karnbﬂl'lgﬂ

rperan penting dala ciptakan kebutuhian pelanggan yang

di i i lagi yand men
iperlukan oleh inovasi teknolad gandifnya mewakill suatu bantuk

1]
lidak terbatas, Model bisnis yang b2 dengs

inovasi, (David J Teece, 2010}
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Sebagaimana telah dikemukakan pada

bab s balumn . hasil i
hipotesis 1 (H1) ¥a, hasil pengujian

ten
lang  Kemampuan  Inovasi (nnovation  Capability)

s
berpengaruh signifikan terhadap Kuslitag Inovasi Model Bignis {Business Mode/

Innovation Quaiity) ditunjukkan dengan nilai koefisien 0,095 dan p-Values 0,138

idak
tidak searah dengan koefisisen yang sesygi dengan pernyataan hipotesis, yang

I i suatu pengaruh yang tidak signifikan sehingga menunjukkan bahwa

Kemampuan Inovasi (Innovalion Capability) tidak rmemilik] pengaruh langsung

terhadap Kualtas Inovasi Model Bisnis {Business Model [nnovation Quality).
Hasil penelitian ini mengidikasikan bahwa semakin bagusiinggl Kemampuan
Inovasi (Innovation Capability) dalam pengelolaan Usaha maka Kualitas Inovasi
Model Bisnis (Business Mode! Innovation Quality) belum tentu akan meningkat
dan mempengaruhi mutu inovasl model bisnis, Dengan demikian berdasarkan
hasil pengujian empiris, maka hipotesis 1 (H1) dinyatakan ditolak atau tidak
dapat diterima.

Hasli penelitian ini menunjukkan bahwa innovation Capability tidak
berpengaruh signifikan terhadap Business Model Innovation Quality berdasarkan

hasil penelitian dan pertanyaan terbuka dijabarkan sebagai berikut : Inovasi

Produk (X1.1) dengan Nilai Indeks = 51,44 (Sedang) Indikator ini berada pada

lingkat sedang. Hal ini dikarenakan karena inovast produk pada UKM yang

melakukan mnjuaian ﬂl"i.ﬁﬂﬂ' mE-t.HMi media di:ghfﬂl mﬂﬂiﬂﬂrhﬂhﬂmi quuk sesual

dengan kebutuhan Konsumen masih pada taraf sedang. Inovasi Proses (X1.2)

dengan nilal Indeks = 81.28 (Tinggi), hal inl terihat dengan upaya UKM

menggunakan teknologi bard dalam proses praduksi maupun pengiriman. Inovasi
ini elaku LIKM

Manajerlal (x1.3) dengan nilal indeks 86,08 (Tinggl), hal ini karena pela

dalam proses manajernen untuk

ginde
selaly beérusaha mengembangkan m
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mencapai lujuan

4,12 (Tinggi} ditunjukkan dengan upaya pelak iy
u berusaha arapka
metode pemasaran yang barn. Inovas; Pasar (X1 - n

| -3) dengan nilai indeks 82 64
(inggi) ditunjukkan dengan upaya pelaky Uiy aktif berualan di
n pasgr

mingguan, bulanan ataupun event-event lahunan. Nilai Indeks Variabal sebesar
77,11 artinya rata-rata responden memberikan apresiasi tinggi pada setiap
indikator kemampuan Berinovasi. Namun hasi menunpukkan bahwa Innovation
Capability tidak signifikan terhadap Business Madsl Innovation Quality, di

pertegas dengan jawab responden dari pertanyaan terbuka di bawah ini.

Berdasarkan indikator yang digunakan dalam variabel kemampuan
Berinovasi (lnnovation Capability) pada umumnya Responden menerapkan
semua inovasi tersebul karena saling berkailan dalam pengembangan UKM,
selain itu juga untuk memperkuat inovasi-inovasi tersebut hakhal yang lelah
dilakukan respondsn adalah : Penguatan Sistem dalam melakukan Inovasi
inovasi untuk meningkatkan produktivitas industri dan meningkatkan perusahaan

pemula berbasis teknologi; Meningkatkan pelayaran, menghadirkan menu ban

disetiap bulannya (Sektor Makanan dan minuman), dan menjual produk sesual

model yang dilinginkan konsumen (Fashion}; aemanfaatkan teknologl dalam

i n, dll; Tak
seliap kegiatan usaha baik dan produksi, pemasaran, manageme

i | penguasaan
cukup hanya dengan penguasaan \eknalogl, tetapi harus dilengkap

r bisa komunikatif pada

geis digital.

fingkat global; Mengupgrade
sefumiah bahasa asing aga

pengetahuan dan kemampuan berd

g ini mengindikasikan behwa dalam

i ian  hipotesi _
abomllici; e ysin@ss Made! Innovation Quality)

i isnls (B
membentuk Kualitas Inovas! Model Bish :

n HHﬂ”'IJU-ﬂ” bEIi“':'"'B-S'i h"ﬂ-f-ﬂﬂ
m

lidak semata-mata hanya M



02

capability) tetapi juga harus dig

P H
pengembangan lavanan bary, an Inovasi Tehnis (

teknol
jerial, penjualan [ “Em‘lampua" Inovasi non teknis
{ﬁhl"lﬂl 1 /] . dan PHTIaE-HFEn} HE.D & ulclﬁ H"lﬂ.‘

E Dan dalam

indikator penelitian ini hanya mencakup ten
tang kemanpuan i :
Puen incvasi secara non

ieknis saja, maka sangat penting untuk mengembangkan Inovasl teknis vaily
nis y

pﬂngmnhangﬂl'l layanan baru dan pengambangan teknalogl disamping inovasi
pmdllk yang memiliki nilai indeks terendah .

Pemangku  kepentingan strategis yang menguasal sebagian besar
sumber daya dan kemampuan perlu melakukan transformasi menuju sistem
ekonomi yang lebih berkelanjutan (Porter dan Kramer,2011) Namun, kemajuan
teknalogi menuju keberlanjutan semakin meningkat, dan banyak perusahaan
merasa sulit untuk memenuhi target keberlanjutan mereka. Oleh karena itu
inovasi pada tingkat model bisnis diperlukan untuk menyelaraskan insentif dan
mekanisme pendapatan untuk meningkatkan solusi yang berkelanjutan (Rashied

etal, 201 3]
Eﬂhiﬂggﬁ hasil panguﬂaﬂ Hp{ﬂEEiE 1 |:H1:| mampﬂrkual hasH P’UFFEH'HEII'I

Patel, 2015 yang menyatakan bahwa hanyak model bisnis yang gagal walaupun

' lan kompetitil
Model bisnis merupakan hal yang sangat penting dalam keunggu

yang berkelanjutan dan merupakan pengaruh utama dalam meninglatkan kinera

organisasi yang berkelanjutan.

iti 7: Lindgardt et
Selanjutnya juga memperkuat penelilian Chesbrough,2007: Lindg

Jhwa Kualtas novas

h finggi daripada inova
ngkin memiliki manfaal tambahan

model bisnis diduga

8l.2009 yang menghipotesiskan b si produk atau

menghasilkan pengembalian yand leb

a n_ “'“J
Proses dan model bisnis yang berkelanit2
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pamun juga memiliki resikg yang lehih linggi (Choi 4
an Wang, 2
Jerivikasi tambahan dan peluang Penciptaan nilsi bere [ng (03] dan hasil
ma (Nidumolu et al 2009:;

parter dan Kramer 2011:Tukker dan Tischne 2008,

6.2 Kemampuan Pemasaran {Hﬂfﬁﬂﬂnﬂ ﬂaﬁ-ﬂmﬂl}l‘} terhad Ku
ap alitas

inovasi Model Bisnis (Business Moge/ Innavation Quality)
ty

Hipotesis 2 (H2) menyalakan bahwa Wemampuan Pamasaran
(Marketing Capability) berpengaruh positif terhadap Kualitas Inovasi Model Bisnis
(Businass Model Innovation Quality). Pemyataan hipotesls Ini disjukan dengan
merujuk pada hasil peneliian Zoft, ot all 2011 yang menyatakan bahwa
Perkembangan pemasaran seiring dengan perkembangan teknalogl Digital
sehingga dalam pemasaran dikenalish istilah ecommerce. Dengan system
scommerce segala transaksi dengan mudsh dapat diskukan dan meberikan
dampak mekanisme pendapatan inovatif, Dalam konteks ini, konsep model bisnis
pada awalnya digunakan untuk mengkomunikaskan bisnis yang i

kepada investor potensial datam jangka wakiu yang singkat.

Sebagaimana telah dikemukakan pada bab sebelumnya, hasi pengujian

ketin
terhadap hipotesis 2 (H2) tentang pengaruh Kemampuan Pemasaran (Marketing

P f _
Capability) terhadap Kualitas inovasi Maodel Bisnis {Business Model fnnovation

[ Aalpe 0,000, ssarah
Quality) ditunjukkan dengan milal koefisien 0,544 dan P-Value

gan pernyataan hipotesis, yang berart syatu pengaruh

koefisien yang sesual den ’
i pemasararn (Markehng

an
v | kkkan batwa kemampy
ignifikan sehinggga menunju inovast nModel Bisnis

Capability) memiliki pangaruh jangsun

|
(Business Model Innovation Quaitty). Has

elaku
grnasaran (Markefing Capabilily) khususnys D
p

Semakin tinggi kemampuan
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UKM maka Kuaitas Inovasi Mode! Rigng (Business og
&l Innovation Quality)

akan samakin Inovatif. Hal inj memperte
9as bahwa dam .
P2k poshtif kemampuan

pemasaran (Marketing Capability) dalam proses Kuali
itas

| Inovasi Model Bisnis
(Business Model Innovation Quality) sangat kuat dalam pengemba Mod
ngan Model

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kemampuan Pemasaran
(Marketing Capability) : untuk indikator kesesuaian produk (X2.1) memilki itai
indeks = B8,64 (Tinggi), hal ini dikarenakan karena para pelaku UKM mampu
membuatimenjual produk sesual dengan yang mereka pasarkan, sedangkan
indikator harga (%2.2) memiliki nilai indeks = B8,76 (Tinggi) hal ini di akibatkan
oieh pelaku UKM mampu menawarkan Harga Produk lebih murah dibandingkan
harga produk lain yang sejenis, indikator sistem distribusi (X2.3) dengan nilad
indeks = 84,16 (Tinggi) hal ini karena para pelaku UKM telah mampu relskukan
hsionsi distibusl dengan adanya pemesaran digal; indlator. komunkes
88,64 (Tinggl) dikarenakan para pelaku

pemasaran (X2.4) memiliki nilai indeks =

arientasi
UKM selaly menjalin Interaksi dengan seluruh  konsuman dengan onen

ikl milai
pemecahan masalah; indilator perencanaan pemasaran (%2.5) mem n

arsebut diakibatkan oleh para pelaku LIKM
dan indikator

indeks = 88,64 (Tinggi) tingginya nial
m‘lﬂﬁﬂm ?ﬂng baru;

selaly merencanakan peluang-peluand ¥ ) .
. = 8896 (Tinggi) hal i

} dengan nitai indek
ealaly akiif dalam kegh

aklifitas pemasaran (X2.8
atan pemesaran.

Menggambarkan para pelaku UKM
yarishel Kemampuan
Berdasarkan |ndikalof yand

Pemasaran (Marketing capabilily) pec

an mengatakan
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sehi '
mgga pemasaran yang dilakukan dapat maksimal

dengan ada
ng nya pemasaran secara onling dapat membantu UKM
dalam meningkatkan bisnisnya

« Dengan bertutur kata dengan baik kepada konsumen

« Meningkatkan kualitas pelayanan dan strategi pemasaran

« Memperkuat  komunikasi, Meningkatkan integrasi  saolusi,

Meningkatkan fleksibiltas

« Memperkuat pemasaran intranet dan intemal, Meningkatkan
akuntabilitas

« Melakukan sistem digital market

« Penawaran promosi seperti diskon potongan harga buy 1 get 1 free

{beli 1 gratis 1), atau pamberian hadia khusus hagi konsumen setia

Disamping itu jawaban responden  yangd mengatakan bahwa

kemampuan pemasaran meraka belum maksimal memberikan solusi dengan

thU’;lﬂ'j!EI Lentuk

tepat
« mermilih strategi yang tepat uniuk menyasar segmen yangd epd

alaku UKM bergabung dalam sebuah komunitas

« Sebaiknya selurub p
untuk galing herbag masalah dan solusi.

yang bisa menjadi wadah
ngakses internet di padalaman

. mi rintah dalam me
Dukungan peme Sghta

ngetahuan dan kemampuan

« meningkatkan P8

menerobos pasar milenial-
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SMs Marketing, Solusi Promosi Low Budget dan Berikan

Kenyamanan Berbelanja kepada Customer,

Menjangkay Semua perangkat mobile, bersifat Personal, cost lehik
murah dan respon Pelanggan labih besar

* Inovas! yang dimiliki lerkadang terhalang cleh dang

e« LIKM mempéarbanyak pelatinan diggtal marketing

Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability) sebagal proses
integrative, di mang PefUsahaan menggunakan sumber daya berwujud dan tidak
berwujud untuk memahami kebutuhan spesifik konsumen yang kompleks,
mencapai diferensigsi produk  relative terhadap persaingan, dan mencapai
ekuitas merek superior {day, 1994, Dunta et al,1999;s0ng, Benedetto et al, 2007;

song. Droge et al,2005).

Suatu perusahaan mengembangkan kemampuan pemasarannya ketikg
dapat menggabungkan keterampilan individy dar pengetahuan karyawannya
bersama dengan sumber daya yang tersedia (Vorhies & Morgan,2005). Sebuah
perusahaan yang menghabiskan lebih banyak sumber daya unluk berinteraks|
dengan pelanggan dapat meningkatkan kemampuan “merasakan pasar” mereka
(narsimhan et al,2006). Kemampuan seperti itu dibangun sangat sulit untuk ditirs
untuk perusahaan yang bersaing (Day, 1994). Dengan demikian kapabilitas

Pemasaran dianggap sebagal sumber penting untuk meningkatkan keunggulan
kompetitif perusahaan .
Peran “mengendalikan pasar’ dan pengaruhnya terhadap kinera

_ - San
Perusahaan telah menjadi bidang penelitian aktif dalam disiplin pemasaran (Song

azaran membantu
o al,2008) Song et al, 2007 menyarankan kemampuan pem
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Pelanggan dan anggola saluran, Kemampuan pemasaran menciptakan citra
merek yang kuat Yang memungkinkan Perusahaan untuk menghasilkan
¥ang unggul {Ortega & ‘uﬁna'nrerﬂe.i‘ma}_

kinerja

Literature pemasaran menunjukkan bakwa Perusahan menggunakan

kemampuan untuk mengubah sumber daya menjadi output berdasarkan strategi

ba
uran pemasaran mereka dan kemampuan Pemasaran tersebut terkgit dengan

kinera bisnis mereka { Vorhies & Mnrgan,zﬂﬂa.zﬂﬂﬁ}.

Pengukuran Pemasaran secara tradisional, dalam literature selaly
mengukur kapabilitas PeMasaran menggunakan indicator berdasarkan survey
subjektif, sepertj pengetahuan  pesaing, efektivitas iklan, dan mengeiola
hubungan pelanggan yang tahan lama (Song; Benedettn et al,2007; Song,Droge
et al,2005). Ada perdebatan dalam fiterature tentang akurasi hasil yang

diturunkan berdasarkan persepsi manajer,

Kemampuan pemasaran (Marketing Capability Jmemiliki hubungan
positif dengan inovasi berkelanjutan (Kamboj dan Zillur ,2017) dan dalam hal ini

Inovasi berkelanjutan tersebut adalah Inovasi Model bisnis yang dilakukan

secara berkelanjutan,

Hal tersebut dipertegas dengan hasil penelitian dar Reza Kachouie, et
al 2016 yang menemukan bahwa organisasi yang memillki Dynamic Capabiiity
Mampu mencapal daya saing yang unggul dan mengalahkan pesaing meraka,

Hal inj dapat di transformasikan dalam Dynamic Capabilly dalam markefing

“apabiiity berpengaruh pada Business Model Innovation.
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BE i Fﬂ

menunjuk implikasi
Jukkan  bahwg implikasi  dard  variabel i adalah bahwa dengan

meningk i
gatkan Marketing Capability baik berupa kesesuain produk
dan dipasarkan, Harga, system distribusi

yang dijual
komunikasi Pemasaran, perencanaan

pemasaran mau '
pun aklifitas pemasaran dapat mempengaruhi Kualitas Inovasi

model bisnis secara positif dan signifikany

6.3
Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability) terhadap Kemampuan
Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry Capability)

Hipotesis 3 (H3) menyatakan bahwa Kemampuan Pemasaran
(Marketing Capability) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kamampuan
Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry Capability). Pemyataan hipotesls ini
diajukan dengan merujuk pada hasil penelitian Ravichandra, Liu, Han & Hasan,
2009 bahwa Transformasi dar pasar tradisional ke pasar digital menuntut

kapabilitas pemasaran khusus.

Sebagaimana telah dikemukakan pada bab sebelumnya, hasil pengujian
terhadap hipotesis 3 (H3) tentang Pengaruh Kemampuan Pemasaran (Marketing
Capability) terhadap Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry
Capability) ditunjukkan dengan nilai kosfisien 0,593 dan P-Value 0,000, searah
koefisien yang sesual dengan pernyataan hipotesis, yang berarti suatu pengaruh
signifikan sehinggga menunjukkkan bahwa kemampuan pemasaran (Markeling
Capability) memiliki pengaruh langsung terhadap Kemampuan Memasuki Pasar
Digital (Emarket Entry Capability). Hasil penelfitian inl mengindikasikan bahwa
semakin tinggi kemampuan pemasaran (Marketing Capability) pada pelaku UKM

Maka Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry Capability) akan



semakin tnggi. Hal ip memperiegas bahwsa dampak

Pemasaran ijh‘admﬂ.-rg Capability) dalam Kemampuan Memasuki Pasar Digital
(Emarkeot Entry Capability) sangat kuat dalam PENgembangan M i

Dengan demikian berdasarkan hasj PENgUjian secara empiris,

posilif kemampuan

maka hipotesis 3
(H3) dinyatakan diterima,

Transformasi dari pasar tradisional ke pasar digital menuntut kapabilitas

pemasaran khusus yang berempat dj perusahaan yang mendukung dan

berorientasi pada pencapalan efisiensi Pemasaran yang unggul, Mamun

barinvestasi dalam teknologi  informasi (TN tidak  manjamin kesuksesan

(Ravichandra, Liu, Han & Hasan, 2000).

Walaupun dalam bidang ini, hanya sedikit penelitian emgiris yang
menilai apakah Kemampuan berbasis teknologi membanty meniciptakan efisisnsi
pemasaran (DeSarbo, Di Benedetta, & Song, 2007).dengan diterimanya
hipotesis 3 (H3) ini memperkual pemyataan tersebut bahwa kemampuan
berbasis teknologi membantu meniciptakan efisiensi  pemasaran sehingga

berdampak pada peningkatan Kemampuan Pemsaran,

Peralihan dari media tradisional ke intemet menyebabkan hubungan
Masyarakat dengan anggota masyarakat lainnya dalam berkomunikasi juga
mengalami peralihan (Scolt,2010). Intemet menjadi kunci penghubung dan
sebagai senjata strategis: yang berperan penting dalam lingkungn hiper
kompetitif saat ini (Tovaisa,2011: Aladwani,2006). Pentingnya Pemasaran ondine
28t inl semakin meningkat, karena kita dapat mangamati perubahan dalam cara
rang berkomunikasi dan Juga dalam cara mereka mengahabiskan wakty fuang

ada
Mereka. Keuntungan dari intemet sebagal media komurikasi juga terletak p
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Fakta-fakta jni tampaknya merupakan  perspektf penting dar

Penggunaannya dalam kegiatan Fublic Relation tidak han
tetapi Juga dalam Iingltungan akademik_

ya dalam bidang bisnis
Watson & Noble {2007) menyatakan

bahwa hubungan masyarakatl dalam lingkungan anline tarutama tentang

meyakinkan public untuk menggunakan media inl untuk membuat komentar

positif tentang lavanan praduk organisasl. Berbeda dengan offlina terdapat
kendala geografis untuk melakukan interaksi lahih auh.

Disamping fakta empiris, penelitian ini juga didukung dari hasi| jawaban
responden darl pertanysan terbuka yang diajukan yaitu pada umumnya
responden menjawab bahwa mereka dalam memasarkan produknya sudah
Maksimal dengan alasan Media online sangat membantu sebagal wadah dalam
beriklan sehingga pemasaran yang dilakukan dapat maksimal dengan adanys
pemasaran secara online dapat membantu UKM dalam meningkatkan bisnishya,
Derngan bertutur kata dengan baik kepada konsumen, Meningkatkan kualitas
Pelayanan dan strategi pemasaran, Memperkuat komunikasi, Meningkatkan
Integrasi solusi, Meningkatkan fieksibilitas, Memperkuat pemasaran intranet dan
internal, Meningkatkan akuntabiltas, Melakukan sistem digital market.

Berdasarkan alasan-alasan tersebut memperkuat bahwa responden memiliki
Kemampuan pemasaran yang tinggi,
Variabel kemampuan memasuki pasar digital (sMancet enlry Capability)

; ; iomal
Merupakan variabel yang menunjukkan pergeseran pola bignis dari konvension

TP
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hal ini g i
| diperkuat dari jawaban responden yang sudah melakukan

Penjualan i
dan aktifigs PEMasaran melalui media soslal maupun berjualan df

kar
ena konsumen dapat mengakses lokasi secara cepat dan informasi nya jelas

ehi
seningga konsumen tidak ragu dalam  melakukan transaksi; Facebook

Marketplace : untuk sektor makanan dan minuman sangat membantu karena

pengguna facebook hampir seluruh lapisan masyarakat telah menggunakan
facebook. Dan alasan para pelaku UKM melakukan penjualan di emarkef place
karena Mudah dan Simple, fleksibel, terjamin, fity dan terdapat pake! promo,
sistem reputasi toko, durdanya penjual dan pembeli, sistem penjualan yang
modern, sistem hitung otomatis, linas wakiy dan ruang, sera adanya rekening

bersama.

6.4 HKualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation Quality)
terhadap Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry
Capability)

Hipotesis 4 (H4) menyatakan bahwa Kualitas Inovasl Modal Blsnis

(Business Mode! Inhovation Quality) berpangaruh positif dan signifikan terhadap
i":E!‘ITLEH'I'Ir.‘u.mrll Memasuki Pasar Digltal (Emarkat Eniry Capability}. Permyataan

hipotesis ini diajukan dengan merujuk pada hasil penelitian Arlo Ojala and Pasi
Tyrvainem, 2016 yaitu Model bisnis sangat dipengaruhi oleh market eniry mode
choice dan d ipengaruhi oleh perangkat lunak perusahaan dalam Operasl

bisnishyg
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g

Mode/ 7 i
Innovation) berpengaruh Positif dan signifikan terhadap Kemampuan

Mem ' igi
asuki Pasar Digital (Emarie Entry Capability) ditunjukkan dengan nilgi

koefisien 0,166 dan P-Value ﬂ’,ﬂl:lﬂ, searah koeflsian yang sesuai dengan

Pemyataan hipotesis, Yang berarti suaty PENgaruh  signifikan sehingaga

menunjukkkan bahwa Inovasi Mode Bisnis (Business Madia/ Innovation) memiliki
pengaruh langsung terhadap Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket
Enlry Capability). Hasi penelitian in mengindikasikan bahwa semakin tinggi
Inovasi Model Bisnis (Business Madel Innovation) pada pelaku Uk maka
Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarieet Entry Capability) akan semakin
tinggl. Hal ini mempertegas bahwa campak positf Inovasi Model Bisnis
(Business Mode Innovation) daiam Kemampuan Memasuki Pasar Digital
(Emarket Entry Capability) sangat kuat dalam pengembangan Model bisnis LIk,
Dengan demikian berdasarkan hasil pengujian secara empiris, maka hipotesis 4

(H4) dinyatakan diterima.

Dalam mengukur variabel Kualitas Inovasi Modal Bisnls (Business Made/
Innavation Quality) berikut indikator yang digunakan adalah : Inovasi penciptaan
Nilai (Value Creation Innovation) (Y1.1) memilikl nitsi indeks sebesar 87,36
(Tinggi) hal ini karena pelaku UKM telash berupaya melakukan Kerjasama/
Kemitraan dengan pihak-pthak yang mendukung maupun bersinergi dengan
Usahanys; selanjutnya indikator Inovasi Proposisi baru (New Proposition
Innavation) (¥1.2) memiliki nilai indeks sebesar 86,96 (Tinggl) diakibatkan oleh
Pelaky UKM selaly berupaya menjalin interaksi dengan pelanggan (New
Customer Relationship); indikator Model Pendapatan Baru (New Revenus
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madal pendapatan/penerimaan
a : :
¥ang baru dan yang terakhir adalah indikator I'-'lempar!'itungkan; dan yarakhir

adalah Biaya Strategl unggulan (Caiculating of Cost Strategy) (Y1.1) memiliki

nell indek sebesar = 88,36 (Tinggi) hal terseput diperoleh karena para pelaku

Berdasarkan indikator yang digunakan dalam variabel Kualitas inovasi
madel bisnis  (Busingss Mode!  Innovation Cuality)  jawaban Responden
menunjukkan hasll indeks yang tinggi unruk semua indikator variabel ini. Dan
beberapa rekomendasi model bisnis yang dikemukakan responden antara lain

adalah :

= Model bisnis harus terstruktur dan berkefanjutan

= bisnis yang berorientasi pada keberkahan bagi setiap pembeli dan penjual
= pola distribusi yang lebih cepat

*Kolaborasi dengan berbagal marchandise lainnya dalam menyusun

perangkat markefing
« memadukan Visi Misi bisnis dan gerakan einta lingkungan,
* Meningkatkan kerjasama dengan industri sejenis dan membetuk market

place
Hal ini sejalan dengan penelitian (Arto Ojala and Pasi Tyrvainam, 2016).
Medel bisnis sangat dipengaruhi oleh market entry mode choice dan dipengarubi
oleh perangkat lunak perusahaan dalam operasi bisnisnya Selain itu menunut
(Raphael Amit and Christoph Zotl, 2012) Inovasi model bisnis dapat berupa
Penambahan kegiatan baru, menghubungkan kegiatan dengan cara baru atau

i dara
Mengubah pihak mana yang melakukan suatu kegiatan. Temuan pendorang
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baru, dan
efisiensi merupakan Perdorong Inovasi model bisnis. Dalam organisasi

model bisnis akan bertahan dan berkelanjutan

petaku UKM perlu merancang model bignis yang fleksibel (Silvana Trimi and

Jasmina berbegal Mirabent, 2012) karena Hanya model bisnis yang berhasil
Yang dapat melihat peluang teknologi wntyk menentukan target pasar yang dipilih
(Hamel, 2000; Chesbrough & Rosenbloom, 2002), karena kemampian teknologi

digabungkan dengan kebutuhan korsumen (leubal, Yinnon & ZuscoVitch,1991)

6.5 Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation Quality)
terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance)

Hipolesis 5 (H5) menyatakan bahwa Kualitas Inovasi Modal Blorils
(Business Model innovation Quality) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance). Pernyataan hipotesis ini
diajukan dengan merujuk pada hasil penelitian Yariv Taran and Harry Boer, 2018
Dalam mengembangkan Inovasi model bisnis mernjuk pada teor inovasi dan
Organisasi dan Yarif Taran, Harry Boer, Peter Lindgren, 2015 Model bisnis yang
efektif adalah sebagai pendukung inti dar kinerfa perusahaan apapun jenis
perusahaannya. Inovasi bisnis menjadi semakin penting karana meningkatrya

persaingan global, baik secara leoriis maupun praktis. Beberapa mode! bisnis

. N
ditentukan oleh karakteristik dan tantangan masing-masing perusahaa

ujian
Sebagaimana telah dikemukakan pada bab sebelumnya, hasil pengu|

[ izniz (Busingss
tﬁmadap hipotesis 5 (H5) tentang Pengaruh Inovasi Model Bisnis

i Feningkatan
Modg/ Innovation) berpengaruh positif den signifikan terhadap Pening
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Kinera Uk (SMEs Growh F'Eﬁunﬂanmil dit
0,358 dan

unjukkan dengan nifai koefisien

P-Value 0,000, searah koeflsien yang sesyai dengan pemyataan

hipotesis, yang berarti suatu Pengaruh  signifikan sehinggga menunjukkkan
Inovasi Model Bisnis (Business Madel Innovation) memiliki pengaruh
langsung terhadap Peningkatan Kinera UKM (SMES Growth Performance). Hasi
penelitan il mengindikasikan bahwa semakin tinggi Inovasi Model Bisnig
(Business Model Innovation) pada Pelaku UKM maka akan berdampak pada
Peningkatan Kinerja Uk (SMEs Growth Performance) yang semakin tinggi. Hal
ini mempertegas bahwa dampak positif Inovgsi Madel Blsnis (Business Model
Innovation) pada Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Perfarmance) sangat
kual dalam meningkatkan Kinerja bisnis UKM. Dengan demikian berdasarkan

hasil pengujian secarg empiris, maka hipotesis 5 (H5) dinyatakan diterima.

Ekesistem bisnis sebagai satu kerangka kerja terintegrasi. Kerangka
kerja seperti itu menjadi referensi sirategis untuk mendefenisikikan dan
meluncurkan nilai-nilai dan minat bisnis bary untuk semua pelaky bisnds dan
pemangku kepentingan yang relevan. Dengan demikian, inovasi model bisnis
menjadi perhatian. Prinsip utama yang mendasari pamodelan bisnis adatah untuk
menggambarkan seluruh respons trepreneurial terhadsp kekuatan pasar yang
dinamis dan kompleks (Vasconcelos dan Ramirez,2011). Membahas masalah ini,
dan mengusulkan tiga simpul kompleksitas secara ontologis: komplikasi
procedural, keterlkatan transaksional, dan kompleksitas kontekstual. Tiga
kerumitan ini memberikan pengaruh secara bersamaan pada inovasi model
bisnis yang mengarah ke siklus penyempumaan system dan redefenisi dalam

' 1 4
Pola yang bersarang dan berulang (lansit & Levien,2004: Woodside,2014).).
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Pelaku bisnis dan pemangku kepentingan tidak dapat mengantisispasi

dengan  yakin partisipasi merska dalam sebagian besar tahapan proses

Pemodelan bisnig (Sherped, Patzelt, & Baron, 2013). Dibawah kondis| yang
sangat kompleks, PENgejaran vang berhasil dan inovasi model bisnis harus

menjalani proses peninjalan dan Penyempurnaan tak henﬂ-henﬁﬂya untuk solusi
bisnis dan penciptaan nila {Smith, Binns 8 Tushman, 2010).

Kinerja perusahaan SECara  umum  dan keunggulan  kompetitif

merupakan tolak ukur tingkat keberhasiian dan Perkembangan perusahaan kecil,

Pengukuran terhadap pengembalian investasi, pertumbuhan, volume, laba dan
lenaga kerja pada perusahaan umum ditakukan untuk mengeathul kinerja
perusahaan (Jeaning dan Beaver, 1997),

Terdapat beberapa kriteria dalam menilai suatu kinerja perusahaan yang
disampalkan dalam berbagai literature. Kriteria tersebut mefiputi kinerja fnancial
maupun non financial, Kriteria-kriteria yang berbeda dajam mengukur kinerja
perusahaan tersebut sebenamya bergantung pada pengukuran kinerja it
sendirl. Tolak ukur bersifat unik, karena adanya kekhusisan pada setiap badan
usaha, antara lain bidang usaha, latar belakang, status hukum, tingkat
permodalan, tingkat perfumbuhan dan tingkat teknologi. Perbedaan tersebut
gkan barpengaruh kepada prilaku badan usaha, dan dengan sendirinya juga
berpengaruh terhadap kinerja dan tolak ukur yang digunskan (Soeharto, 1996
dalam Hatmoko 2000).

Pengukuran kinerja banyak bersal dari teori organisasi dan manajeman

_ ntal uniuk
stratejik. Dalam teori organisasi, ada tiga pendekatan fundame

mengukur keefekiifan organisasional. Pendekatan berbasis tujuan menunjukkan
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bah isasi di :
aNWa sualu organisasi dievaluasi melalyi tujsan yang ditetapkan bagi dirinya

sendiri (Ezioni, 1864). Ketiga perfektif teor ini, yang pertama adalah kinerja

financial, adalah inti dari bidang keefektifan organisasingl (Venkatraman dan

Ramanujam | 1986). Diluar inti inj adalgh pengukuran kinerja operasional, yang

ukurannya dilakukan berdasarkan kyalitas praduk, dan pangsa pasar yang

menjelaskan konseptualitas yang lebin |y tentang kinera organisasional

dengan memusatkan pada factor-faktor yang menyebatkan pada kinera

financial (Hofer, 10987 Kaplan, 1983),

Para peanelit menganjurkan pertumbiuhan penjualan (sales growth),
partumbuhan tenaga kera (empioyment growth), pertumbuhan pendapatan
(income growth) dan pertumbuhan pangsa pasar (market share growth) szbagai
pangukuran kinerja perusahaan keci| yang paling penting (Kim dan Chol, 1894;
Lee dan Miller, 1996; luo, 1999; Miles st al, 2000; Hadjimanatis, 2000)

Pelham & Wilson (1998) mendefinisikan kinerja perusahaan sebagai
sukses produk baru, yang diukur melalui pengembangan produk baru, dan
pengembangan pasar, growth share yang diukur melaui pertumbuhan penjualan
dan porsi pasar, profitabilitas, diukur melalui operating profits, profit to sales ratia,
cash flow operation, return on investment, returm on assets, dan realtif kualitas

produk,

Dukungan empiris telah ditunjukkan oleh banyak peneliti dalam
penggunaan indicator kinerfa perusahaan kecil (Olson dan Bokor, 1885
Hadjimonalis, 2000; Hadjimenalis dan Dickson, 2000) menggunakann safes
growth rate, employment growth, Refum on assets (ROA), markel share

inerja parusahaan.
Profitability, dan size sebagai indicator dalam pagukuran kinerja pé
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Menurut Miles af al (2000) Pengukuran Secara subjektif terhadap kinerja

dipilih dari pads Pengukuran obysktil dengan beberapa alas an, Pertama,

Perusahaan kecll seringkaij sangat berhati-hati dan kuat menjaga Informasi data

keuangan perusahaan, Otehkarana ity informasi kinerja secara subyektif akan

bebih mudah didapatkan dibandingkan informasi secara obyeklf. Kedua, data

Perusahaan kecl tidak dipublikasikan secara
akurat dan kadang tidak tersedia, hal

keuangan obyekiif perusahagn.

il membuat tidak mungkin  untuk

melakukan pemeriksaan ketepatan dari kinerja keuangan yang dilaporkan,

Ketiga, dengan asumsi data keuangan perusahaan kecil dilaporkan, data yang
ada sebagian besar sulit diinterpretasikan,

Hipotesis ini mendukung hasil peneiitian (Yarif Taran, Harry Boer, Peter
Lindgren, 2015). Model bisnis yang efektif adalah sebagal pendukung inti dar
kinera perusahaan apapun jenis perusahaannya. Inovasi bisnis menjadi semakin
penting karena meningkatnya persaingan global, baik secara teorilis maupun
praktis. Beberapa model bisnis ditentukan oleh karakterstk dan tantangan

masing-masing perusahaan, (Yarif Taran, Harry Boer, Peter Lindgren, 2015).

6.6 Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Enfry Capability)
terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance)

Hipotesis B (H8) menyatakan bahwa Kemampuan Memasuki Pasar
Digital (Emarket Entry Capability) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance). Pernyataan hipotesis w_
disjukan dengan merujuk pada hasil penelitian Michael .ﬁnh&he.imd-. Adopsi
ecommerce memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan

' sl ecommerce
Kinerja UKM. Hasil analisis menunjukkan sangat panting pengadop
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unifuk i i e
meningkatkan kinerja UKM. Zan Wang, Hyun Gon Kim, 2017 Ferusahaan
peru  mel
akukan pengembangan kemampuan pemasaran  bary  dengan

mem ik
perba hubungan pelanggan (CRM) melalui media sisial  agar

meningkatkan keterfibatan Pelanggan dan meningkatkan kinerja perusah
aan,

Sebapai
agaimana telah dikemukakan pada bab sebelumnya, hasil pengujian

terhadap hipotesiz & {HE) tentang Pengaruh Kemampuan Memasuki Pasar

Digital (Emarket Entry Capability)

Growth Performance) ditunjukkan

terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs
dengan nifai koefisien 0,511 dan P-Value
0,000, searah koefisien yang sesuai dengan permyataan hipotesis, yang berarti
sualu pengaruh  signifikan sehinggga menunjukkkan bahwa Kemampuan
Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry Capability] memiliki pengaruh langsung
terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance). Hasi
penelitian ini mengindikasiken bahwa semakin tinggt Kemampuan Memasuki
Pasar Digital (Emarket Entry Capability) pada pelaku UKM maka akan
berdampak pada Peningkatan Kineria UKM (SMEs Growth Perfarmance) yang
semakin finggi. Hal ini mempertegas bahwa dampak positif Kemampuan
Memasuki Pasar Digital (Emarket Enlry Capabilly) dalam Peningkatan Kinerja
UKM (SMEs Growth Performance) sangat kuat dalam pangembangan Madel

bisnis UKM. Dengan demikian berdasarkan hasil pengujian secara empiris, maka

hipotesis 6 (H6) dinyatakan diterima.

Dalam penelitian ini variabel kemampuan memasuki pasar digital

(Emarket entry Capability) menggunakan indikalor Informasi Peluang Pasar Baru

(¥2.2) memiliki nilal indeks sebesar 91,12 (Tinggi) hal ini karena pelaky UKM

selaly berupaya mencari informasl untuk peluang pasar baru; Melakukan

Penjualan Online (¥2.3) memilki nilai indeks sebesar 90,66 (Tinggi) hal inl
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untuk meningkatkan kinerja UKM. Zan Wang, Hyun Gan Kim, 2017 Perusahaan

periu - melakukan pengembangan kemampuan pemasaran
memperbaik|

baru dengan
hubungan pelanggan  (CRM)  melalyi media  sisial agar
meningkatkan ketedibatan Pelanggan dan meningkatkan kinera perusahaan,

Sebagaimana telah dikemukakan pada bab sebelumnya, hasil pengujian

terhadap hipotesis 6 (HE) tentang Pengaruh Kemampuan Memasuki
Digital (Emarket Entry Capability)

Fasar

lerhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs

Growth Performance) ditunjukian dengan nilai koefisien 0,511 dan P-Valus

0,000, searah koefisien yang sesuai dengan pemyalaan hipolesis, yang berarj
suatu pengaruh  signifikan sehinggga menunjukkkan bahwa Kemampuan
Memasuki Pasar Digital (Emarket Eniry Capability) memiliki pengaruh langsung
terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Parformance). Hasil
penelitian ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi Kemampuan Memasuki
Pasar Digital (Emarket Entry Capabilify] pada pelaku UKM maka akan
berdampak pada Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Parformance) yang
semakin tinggi. Hal ini mempertegas bahwa dampak positif Kemampuan
Memasuki Pasar Digital (Emarket Enfry Capabilily) dalam Peningkatan Kinerja
UKM (SMEs Growth Performance) sangat kuat dalam pengembangan Modsl

bisnis UKM. Dengan demikian berdasarkan hasll pangujian secara empiris, maka

hipotesis 6 (HE) dinyatakan diterima.

igital
Dalam penelitian ini variabel kemampuan memasukl pasar digita

(Emarket entry Capability) menggunakan indikator informasi Peluang Pasar Baru

: i elaku UKM
(¥2.2) memiliki nilal indeks sebesar 81,12 (Tinggi) hal ini karena p

+ Malakukan
selaly berupaya mencari informasi unfuk peluang pasar bar

; ingai) hal i
pEnj'.lElan Online WE:}] mermiliki nikai indeks sebasar 80,66 ﬂ'lngg}
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karen
arena para pelaku UKM sudak melakukan penjualan secara online di berbagai

o :
edia online maupun eMarket Place; dan idikator Menciptakan Permintaan Baru

(¥2.4) memiliki nilai indeks sebesar 87.95 (Tinggi) hal ini karena para pelaky

UKM selaly berusanha menciptakan permintaan banu.

Veriabel kemampuan memasyki pesar digital (eMarket entry Capabifity)
merupakan variabal yang menunjukkan pergeseran pola bisnis darl kenvensional

ke digital hal ini diperkuat dari jawaban responden yang sudah melakukan

penjualan dan aktifitas remasaran melalul media sosial maupun berjualan di

emarket place dan media digital lainnya. Beberapa emarket palce yang

digunakan oleh responden dalam melakukan penjualan secara onling adalah:

= Shopee : sangat mendukung dalam sektor bisnis fashion

« Bukalapak : memiliki tingkat kerahasiaan yang tinggi antar pelapak

= OLX : memiliki fitur yang lengkap untuk seluruh produk

= Google Bisnis : karena konsumen dapat mengakses lokasi secara cepat dan
informasi nya Jelas sehingga konsumen tidak ragu dalam melakukan transaks|,

«Facebook Marketplace : untuk sekfor makanan dan minuman sangat
membantu karena pengguna facebook hampir seluruh lapisan masyarakal

telah menggunakan facebook.

 Aplikasi Gojek/Grab : Karena langsung berhubungan dengan penjual dan
sistem pengantaran sudah terjamin.

Dan alasan para pelaku UKM melakukan penjualan di smarkst place
karena Mudah dan Simple, fleksibel, terfjamin, fitur dan terdapat pakel proma,
sistem reputasi toko, dunianya penjual dan pembeli, sistem penjualan yang

rekeni
modern, sistam hitung atomatis, lintas waktu dan ruang, gerta adanya ng

bﬂrsarna.
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Hasil penalitian inj memperlegas hasil penelitian Michaal Abebe, 2014

Adopsi  ecommerce  memiii Pengaruh  positif dan  signifikan terhadap

peningkatan Kinerja UKM. Hasi analisis - menunjukkan sangat penting
Pengadopsi ecommerce untuk meningkatkan kinera LIKM,

Zan Wang, Hyun Gon Kim, 2017 Perusahaan perly  melakukan

pengembangan kemampuan PEMasaran baru dengan memperbaiki hubungan

pelanggan (CRM) melalui media sisig] agar meningkatkan keteriibatan pelanggan

dan meningkatkan kinerja perusahaan,

Sedangkan untuk variabel peningkatan Kinefja UKM (SMEs Growth
Performance) diukur berdasarkan indikatar keuangan (¥3.1) dengan nilai indeks
sebesar 87 88 (Tinggi) hal ini karena pertumbuhan keuangan UKM memiliki
posisl keuangan yang stabil: indikator Penjualan (Y3.2) dengan nilai indeks
sebesar 86,72 (Tinggl) hal ini karena para pelakuy UKM mengalami partumbuhan
penjualan yang signifikan; indikator Posisi Bersalng (Y3.3) memilki nilai indeks
sebesar 81,16 (Tinggi) hal ini karena pelaku UKM yang menjadi responden
unggul dalam persaingan; indikator Pertumbuhan pelanggan (Y3.4) memiliki nilai
Indeks sebesar 87,48 (Tinggi) hal ini karena pelaku UKM meliki pertumbuhan
pelanggan baru; Proses Manajemen (Y3.5) memiliki Nilai Indeks sebesar 86 56
(Tinggi) hal ini karena para pelaku UKM mengalami peningkatan dalam proses
manajemen yang lebih baik; dan indikator Peningkatan Pasar Baru (Y3.6)

alarni
memiliki nilal indeks sebesar 83,84 (Tinggi) karena para pelaku UKM meng

Pertumbuhan dalam pasar baru

| ria n terbuka
Hal ini juga di dukung oleh jawaban responden dari pertanyaa

erbalki kinerjanya.
Yang diajukan Para pelaku UKM selalu berupaya untuk memg
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Hal-hal yang telah dilakukan dalam meningkatkan kinerja UKM adalgh sebagai

berikut :perbaikan kualitas, inovasi, peningkatan m
dengan pelanggan; i

utu pelayanan, dan interakif

: Menjadikan pengalaman sehari hari yang sebagai masukan

untuk memperbaiki kinerja; Pola produksi dan distribysi yang lebih cepat:

Branding yang tepat; Maksimalkar digital marketing dan bekerjasama dengan

rmfra aim,

6.7 Kemampuan Inovasi (Innovation Capability) terhadap Peningkatan

Kinerfja UKM (SMEs Growth Performance) melalui Inovasi Model
Bisnis (Business Model Innovation Quality)

Hipotesis 7 (H7) menyatakan bahwa Kemampuan Inovasi (innovation
Capability) berpengaruh signifikan terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs
Growth Performance) melalui Inavasi Made! Bisnis (Business Mode! Innovation
Quality). Permyataan hipotesis ini diajukan dengan merujuk pada hasil penelitian
fuller,2013 Model bisniz merupakan sistem yang memecshkan masalsh
mengidentifikas! siapa yang terlibat dengan kebutuhan mereka, memberikan

kepuasan dan menghasitkan nilai. Model bisnis memediasi hubungan antara

teknologi dan kinerja perusahaan.

Sebagaimana telah dikemukakan pada bab sebelumnya, hasil pengujian
terhadap hipotesis 7 (H7) tentang Pengaruh Kemampuan Memasuki Pasar
Digital (Emarkat Entry Capability) terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs
Growth Performance) ditunjukkan dengan nifai koefisien sobel test 1,676. Tidak
searah kosfisien yang sesual dengan pemyatasn hipotesis, yang berart! suatu

i Model
Pengaruh tidak signifikan. Hasl penelitian menunjukkkan bahwa Inovasi Mo



Bisnis {Busi
(Business Mo Innovation Quality) tidak berhasil memediasi pangarub

Kemampuan iIn
ovasl (lnnovation Capability) terhadap Peningkatan Kinerja UKM

SME '
( 5 Growth Performancs) sehingga menindikasikan bahwg peningkatan

kema '
mpuan berinovasi {Innovation Capability) melalui Inavasi Model Bisnis
(Business Model | '
nnovation Quality) akan menurunkan Kinera UKM (SMEs
Pe
rformance). Dengan demikian berdasarkan hasj| pengujian secara empirs

maka hipotesis 7 (H7) dinyatakn ditolak

Hasll dar pengujian ini menunjukkkan bahwa dengan menggunakan
variabel Inovasi Mode! Bignig {Business Model innovation) sebagai mediasi dapat
memperiemah hubungan antar varishel kemampuan berinovasi (Innovation

Capability) dengan wvarisbel Peningkatan Kinerla UKM (SMEs Growth

Performance).

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Hamel, 2000; Chesbrough
& Rosenbloom, 2002) yang menyatakan bahwa Hanya model bisnis yang
berhasil yang dapat melihal peluang teknologi untuk menentukan target pasar
yang dipilih, karena kemampuan teknologi digabungkan dengan kebutuhan
konsumen hal tersebut sangat kompleks (teubal, Yinnon & ZuscoVitch,1991).
Walaupun Pelaku UKM memiliki kemampuan berinovasi namun belum mermiliki

ainovaesi model bisnis ataupun model bisnisnya tidak cocok tentu skan

mempengaruhi peningkatan Kinerja UKM itu sendiri.

6.8 Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability) terhadap Peningkatan
Kinerja UKM (SMEs Growth Performance) melalul Kualitas Inovasi

Model Bisnis (Business Model Innovation Quality)
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Hipotesis g (H8) menyatakan bahwa Kemampuan Pemasaran
(Marketing Capabiiey) berpengaruh signifikan terhadap Peningkatan Kinerja UKM
(SMEs Growth Performance) melalyi Kualitas Inovasi Model Bisnis {Busingss

Mode! Innevation Quality. Pernyataan hipatesis ini diajukan dengan merujuk

pada hasil penelitian fuller, 2013 Madal bisnis merupakan sistem

memecahkan masalah mengidentifikasi siapa yang terlibat dengan kebutuhan

mereka, memberikan kepuasan dan menghasilkan nilai. Model bisnis memediasi

hubungan antara teknologi dan kKinera perusahaan.

Sebagaimana telah dikemukakan pada bab sebelumnya, hasil pengujian
terhadap hipotesis & ( HE) tentang Pengaruh Kemampuan Pemasaran (Marketing
Capability) terhadap Peningkatan Kinerla UKM (SMEs Growth Performance)
melalui Inovasi Model Bisnis (Business Model innovation Quality) ditunjukkan
dengan nilai koefisien sobel test 5,673, Searah koefisien yang sesual dengan
pernyataan hipotesis, yang berarli suatu pengaruh signifikan. Hasil penelitian
menunjukkkan bahwa Inovasi Model Bisnis (Business Mode! Inrovation Quality)
berhasil memediasi pengaruh Kemampuan Pemasaran {Markating Capability)
terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance) sehingga
mengindikasikan bahwa peningkatan kemampuan berinovasl (lnnovation
Capabilify) melalui Inovasi Model Bisnis (Business Model lnnovation) akan
meningkatkan Kinefja UKM (SMEs Growth Performance). Dengan demikian

berdasarkan hasil pengujlan secara empiris, maka hipotesis 8 (H8) dinyatakn

diterima.

6.9 Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability) terhadap Peningkatan
Kinerja UKM (SMEs Growth Performance) melalul Kemampuan

Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry Capability)
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Hipotesis g (H8) menyatakan bahwa Kemampuan Peamasaran

(Marieting Capability) berpengaruh signifikan terhadap Peningkatan Kinerja LKM
(SMEs Growth Performance) melalui Kemampuan Memasuki Pasar Digital
(Emarket Entry Capability). Pemyataan hipotesis ini digjukan dengan merujuk

pada hasil penelitian Morgan et al, 2012 Dasar kuat yang dapat digunakan

menatapkan bahwa sumber daya dapat dikembangkan menjadi kemampuan

pemasaran yang khusus, yang pada gilirannya dapat meningkatkan efekiifitas

implementasi strateq) Pemasaran dan mengarah pada kinerja yang Iebih tinggi

Sebagaimana telah dikemukakan pada bab sebelumnya, hasi pengujian
terhadap hipotesis 9 (HS) tentang Pengaruh Kemampuan Pemasaran (Marketing
Capability) tethadap Peningkatan Kinera UKM (SMEs Growth Performance)
melalui Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry Capability)
ditunjukkan dengan nilai koefisien sobel test B, 208, Searah koefisien yang sesuai
dengan pernyataan hipotesis, yang berarti sustu pengarch signifikan, Hasil
penglitian menunjukkkan bahwa Kemampuan Memasuki Pasar Digital {Emarket
Entry Capability) berhasi memediasl pengaruh Kemampuan Pemasaran
(Marketing Capability) terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth
Performance) sehingga mengindikasikan bahwa peningkatan kemampuan
berinovasi (Innovation Capability) melalui Inovasi Model Bisnis (Business Model
Innovation) akan meningkatkan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance).

i i is 9
Dengan demikian berdasarkan hasil pengujian secara empirls, maka hipotesis

(H2) dinyatakan diterima.

Hasil ini sejalan dengan penefitian (Nath et al, 2010). Kemampuan

iltasi keunggulan
Pemasaran merupakan kemampuan utama yang memfasilita

aran dan kinerja
kompetitif Hubungan yang signifikan dalam kemampuan pamas



Marmun lerlepas darni kemajuan teoritis dan konseptual dalam bidang ini,

hanya sedikit peneliian BmMpis yang menilal apakah kemampuan berbasis

teknologi membantu meniciptakan efisiensi pemasaran (DeSarbo, D Benedatto,

& Song, 2007).

6.10 Terdapat perbedaan Penin "
F'H'Pfﬂ.rman:u:j sebelum d gkatan Hiﬂll‘ja. UKM (SMEs Growth

digita an sesudah menggunakan model bisnls

Hipotesis 10 {H10) menyatakan bahws terdapst perbedaan Peningkatan
Kinerja UKM (SMEzs Growth Perfarmance) sebelurm dan sesudah menggunakan
model bisnis digital. Pemyataan hipotesis ini merujuk pada penelitian {Petra
Andries and Koenraad Debackere, 2013, Zonet, at al 2011,
Bundesregierung,2014, Henry Chesbrough,2008, Piketty, 2015, Rockstrom, J.,
W. Steffen, K. Noone, 2008, Rashied et al, 2013 dan Ibidunni A.S et al, 2018)
yang mana lerdapat perbedaan tentang inovasi model bisnis yang berbasis

teknofogi (digital) ada yang mengalami kesuksesan da nada yang mengatami

kegagalan,

Sebagaimana telah dikemukakan pada bab sebelumnya, hasll pangujian
terhadap hipotesis 10 (H10) bahwa Terdapat perbedaan Peningkatan Kinerja
UKM (SMEs Growth Performance) sebelum dan sesudah menggunakan model
bisnis digital dengan rata-rata skor kinerja sebelum menggunakan media digital

i n rata-rata
EllEfﬂI!EI] sebesar 424 (Mean = 422 30 = 3,666), sedangka -2
Bl = 52,9, 8D
:I I[HIEIja satelah menggunakan media digital sebesar 52,9 (Mean = 52

. i i in kecll dari
= 5,805) dan sig. (2-tailed) adalah 0.000. hal i herarti nilainya lebi
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05 i =
0.05 (siginfikansi 9%). maka berdasarkan hasil tersebul hipatesis 19 {H10)

dinyatakan diterima,

Hasil penelitian inj memperkual penelitian [bidunni AS et al, 2018
menemukan bahwa Kompatensi wirauzaha dan pertumbuhan UKM berbasis
teknologi berpengaruh signifikan terhadap kinera,

penting, namun sangat sulit untyk dicapai

Inovasl model bisnig sangat

(Henry Chesbrough,2009). Model
bisnis merupakan hal yang sangal penting dalam keunggulan kompetitf yang

berkelanjutan dan merupakan Pengaruh utama dalam meningatkan kinerja

organisasi yang berkelanjutan,

Berdasarkan hasil lawaban responden, dengan pertanyaan terbuka
dinyatakan dalam masukan untuk setiap Indicatar kinerja yang digunakan dalam
penelitian ini. Keuangan: Mampu Meningkatkan akuntabilitas, dengan
menggunakan media digital tingkat penjualan UKM mengalami peningkatan
sehingga berdampak pada posisi keuangan, Penjualan : dengan sistem
pemasaran digital (online) tingkat penjualan UKM meningkat karena produk
semakin luas dikenal oleh konsumen, Posisi bersaing : posisi bersaing pun
mengalami peningkatan kea rah yang lebih kompetitif. Hal ini dibuktikan dengan
perbaikan kualitas, inovasi, peningkatan mutu pelayanan, dan interaktif dengan
pelanggan, Pertumbuhan Pelanggan : pertumbuhan pelanggan mengalami
peningkatan karena pelaku UKM dapat berinteraksi dengan konsumen tanpa
mengenal jarak dan waktu, karena dengan menjalankan mode| bisnis digital hal
lersebut tigak menjadi kendala karena terdapat wadah secara virtual untuk

s Manajemen :
menjalin interaks| antara pelaku UKM dengan konsumen, Prose e

i untuk
dengan menggunakan media digital LUEM mampu Meningkatkan SDM

Lil lolaan
SEMua karyawan dan perusahaan, mampu memperbaiki sistem pange

—=m
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dengan pelatihan, Pengalaman sehari hari yang dijadikan masukan, serlg pola

produksi dan distribys; yang lebih cepat dan Peningkatan Pasar Bary -

Mampu  maksimalkan marketing dan bekerjasama dgn mitra lain, mampy
Memperkuat komunikasi, Meningkatkan integrasi solusl,  Meningkatkan
fleksibilitas, Memperkuat Pemasaran infranet dan ekstranet, pasar bary

meningkat secara virtual dangan banyaknya emarkat placs,



BAB viI
PENUTUP

7.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menguli pengaruh langsung maupun

pengaruh tidak langsung Strategi Inovagi model bisnis dan uji beda independen
variabel dari konvensional ke digital dan Pengaruhnya terhadap kinerja UKM di
Sulawesi Selatan dengan menggunakan variabel Kualitas Inovasi Model Bisnis
(Business Model Innovation Queality) dan Kemampuan memasuki pasar Digital
(E-Market Entry Capability) sebagai variabel moderas| menghasilkan beberapa

kesimpulan sebagai berikut :

1. Kemampuan Inovasi {Innovafion Capability} tidak berpengaruh signifikan
ternadap Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation Quality)
yang berarti bahwa jika terjadi peningkatan Kemampuan Inovasi (Innovation
Capability) pada UKM menunjukkan bahwa Kualitas Inovasi Model Bisnis
(Business Model Innovation Quallly) tidak cukup didukung hanya dengan
kemampuan Inovasi {Innovation Capabillly) saja tapl harus diringi dengan
Kemampuan Dinamis khususnya inovasi produk. Dengan demikian hipotesis
yang diajukan ditolak bahwa Kemampuan Inovasl (fanovation Capability)

berpengaruh signifikan terhadap Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business

Model Innovation Qualily).
2. Kemampuan Pemasaran (Markefing Capabiify) berpengaruh  signifikan

lerhadap Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation Quslity)

yang berarti bahwa jika terjadi peningkatan Kemampuan Pemasaran

(Markeling Capebilily) pada UKM maka akan berpengaruh terhadap

29
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peningkatan Kualitgs Inovasi Model Bisnis (Business Model Innavation

Quaity), hal ini Menunjukkan bahwa Kemampuan Pemasaran (Marketing
Capabilty) dapat memicy Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model
Innovation Quality) berupa Value Creation Innovation, Mew Proposition
Innovation, New Revenua Models dan Calculating of Cost Strategy, Dengan
demikian hipotesis yang diajukan diterima bahwa Kemampuan Pemasaran
(Markeling Capability) berpengaruh signifikan terhadap Kualitas Incwvasi
Model Bisnis (Business Mode/ Innocvation Quality).

. Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability) berpengaruh shgnifikan
terhadap Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarkef Entry Capability)
yang berarti bahwa jika terjadi peningkatan Kemampuan Pemasaran
(Marketing Capability) pada UKM maks akan berpengaruh  terhadap
peningkatan Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry
Capability), hal ini menunjukkan bahwa Kemampuan Pemasaran (Marketing
Capability) dapat memicu Kemampuan Memasuki Pasar Digital {Emarkef
Enfry Capabilify) berupa penawaran Praduk Leblh Awal, Informasi peluang
pasar baru, Melakukan Penjualan Online dan Menciptakan Permintaan Baru,
Dengan demikian hipotesis yang diajukan diterima bahwa Kemampuan
Pemasaran (Marketing Capabiity) berpenganh signifikan terhadap
Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Endry Capabiity).

- Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Ianovation Qualiy)
berpengaruh signifikan terhadap Kemampusan Memasuki Pasar Digital

(Emarket Entry Capability) yang berarii bahwa jika terjadi peningkatan

Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation Quality) pada

UKM maka akan berpengaruh terhadap peningkatan Kemampuan Memasuk



231

Pasar Digi
igital {Emarka Entry Capabifity), hal ini menunjukkan bahwa

K
BMampuan Pemasaran (Marketing Capability) dapat memicy Kemampuan

Memasuki Pagar Digital (Emarket Entry Capability) berupa Menawarkan
Produk Lebin Awal, Informagi peluang pasar bary, Melakukan Penjualan

Oniine dan Menciptakan Permintaan Bary, Dengan demikian hipotesie yang

disjukan diterima bahwa Kualitas Inovasi Model Bisnls (Busineszs Modsl

nnovatian Quality) bempengaruh signifikan terhadap Kemampuan Memasuk
Fasar Digital (Emarieat Entry Capability).

. Kualitas Inovasl Model Bienis (Businsss Modal Innovation Quaiity)
Perpengaruh signifikan terhadap Peningkatan Kineria UKM (SMEs Growth
Performance) yang berarii bahwa Ika lerjadi peningkatan inovasi Model
Bisnis (Business Moda/ Innovation) pada UKM maka akan berpangaruh
terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Parformance), hal ini
menunjukkan bahwa Kulitas Inovasi Madel Bisnis (Business Meodal
Innovation Quality) dapat memicu Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth
Performance} dalam hal Keuangan, Penjualan, Posisi bersaing,
Pertumbuhan Pelanggan, Proses Manajemen, Peningkatan Pasar Baru.
Dengan demikian hipotesis yang diajukan diterima bahwa Kualitas Inovasi
Model Bisnis (Business Model Innovation Quality) berpengaruh signifikan
terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance).

. Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry Capability)
berpengaruh signifikan terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth
Performance) yang berarti bahwa jika teradi peningkatan Kemampuan

Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry Capability) pada UKM maka akan

berpengaruh terhadap Peningkatan Kineria UKM (SMEs Growth
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Performance), hal inj menunjukkan bahwa Kemampuan Memasukl Pasar
Digital (Emarket Entry Capability) dapat memicu Peningkatan Kinerja UKM
(SMEs Growth Performance) dalam hal Keuangan, Penjualan, Posisi
bersaing, Pertumbuhan Pelanggan, Prosas Manajemen, Peningkatan Pasar
Baru, Dengan demikian hipotesis ¥ang diajukan diterima bahwa Kemampuan

Memasuki Pasar Digital {Emarka; Entry Capability) berpengaruh signifikan
terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Permformance),

- Kemampuan Inovasi {Innovation Capability) tidak berpengaruh signifikan
terhadap Peningkatan Kinea UKM (SMEs Growth Performance) melalul
Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation Quality) yang
berarti bahwa secara lidak langsung keberadaan Kualitas Inovasi Model
Bisnis (Business Model Innovation Quality) gagal memediasi Kemampuan
Inovasl  (Innovation Capability) tidak berpengaruh signifikan terhadap
Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Perfarmance). Dengan demikian
hipotesis yang diajukan ditolak bahwa Kemampuan Inovasi (Innovalion
Capabiiity) berpengaruh signifikan terhadap Peningkatan Kineda UKM
(SMEs Growth Performance) melalui Kuslitas Inovasi Mode! Bisnis
(Business Model Innovafion Quality).

. Kemampuan Pemasaran (Markefing Capabiify) berpengaruh signifikan
terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance) melalui
Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model [nnovation Quaily) yang
berarti bahwa secara fidak langsung keberadaan Inovasi Model Bisnis

(Business Modal Innovation) mampu berperan sebagal variabel mediasi

hubungan antara Kemampuan Pemasaran (Marketing Capabilily) terhadap

mikian
Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance). Dengan de
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h' -

ipolesis yang digjukan diterima bahwa Kemampuan FPemasaran {Marketing
Capability) berpengaruh signifikan terhadap Peningkatan Kinefa UKM
(SMEs Growih Performance) melalui Inovasi Model
Innovation).

Bisnis (Business Modsl

Kama f
mpuan Pemasaran {Ma.drsnng Capability) tarhadap Paningkatan

Kineri
nera UKM (SMEs Growih Performanca) melalul Kemampuan Memasuki

Pasar Digital (Emarket Entry Capability) secara tidak langsung keberadaan
Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry Capabillly mampu
berperan  sebagai  variabel mediasi  hubungan  antara Kemampuan
Pemasaran (Marketing Capability) terhadap Peningkatan Kinerja UKM
(SMEs Growth Pedormance). Dengan demikian hipolesis yang diajukan
diterima bahwa Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability) berpengaruh
signifikan terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance)
melalui Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry Capability).

Perbedaan Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance) sebelum
dan sesudah menggunakan model bisnis digital mengalami peningkatan
kinerja. Dengan demikian hipotesis yang diajukan diterima bahwa terdapal
peningkatan  kinerja UKM (SMEs Growth Performance)  dengan

menggunakan media digital sebagai bentuk dari inovasi model bisnis,

7.2 Implikasi Penelitian

Hasil penelitian inl memberikan beberapa implikasi yang dapal

dijelaskan sebagai berikut .

1. Memberikan bukti empiris tentang : a) Pengaruh langsung maupun

sung  Innovation Capability terhadap SMEs Growth
Mode! Innovation, b) Pergaruh

tidak lang

Parformance melalui Business
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langsung maupun tidak langsung Markating Capability terhadap
SMEs Growth Performance melalui Business Model Innovation, c)
Pengaruh langsung maupun tidak langsung Marketing Capability
terhadap SMEs Growth Performance  melalyi E-Market Entry
Capability; d) Business Maodef Innavation dan 8) E-Market Enfry
Capability terhadap SMEs Growth Parformancs.

Hasil penelitian inj dapat memberikan petunjuk bagi pelaku UKM
lentang pentingnya Business Mode/ Innovation dan E-Market Entry
Capabilly dalam SMEs Growth Performance yang dilandasi oleh
Innovation Capability dan Marketing Capabifity,

- Hasll penelitian ini menunjukkan bahwa sebagian fidak sesuai
dengan hipotesis dan konsep teor yang diajukan sehingga hal
tersebut sangat diharapkan pelaky UKM mampu memnmuskan
kebijakan pada penerapan Mode! bisnis dalam rangka meniptakan
peningkatan Kinerja KM,

. Penelitian inl diharapkan mampu memberikan kebijakan lebih lanjut
terhadap mekanisme yang ada dalam pengembangan mode! bisnis
di sektor UKM yang mampu meningkatkan kinera UKM dan
memberikan konstribusi terhadap pertumbuhan Ekonomi Negara,

. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan dampak pada Inovasi

Madel Bisnis pelaku UKM sehingga UKM semakin berkembang dari

seql Manajerial.
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7. i
3 Keterbatasan Penelitian dan Penelitian yang akan datang

Pada pelaksanaan peneliian ini mengandung baberapa keterbatasan

a
Yang dapat mengganggu keterbatasan hasi peneliian dengan harapan akan

diperhatikan dan diperbaiki

1.

oleh penalit selanjutnya, antara lain :

Dari 24 Kabupaten/Kota di Sulawesi Selatan ada 7 daerah yang tidak

meamliki responden yaitu Kab. Sinjal, Kab. Toraja Utara, Kab. Luwu

Timur, Kab. Luwu Utara, Kab, Takalar, Kab. Selayar dan Kab.

Jenepanto.

Adanya kesulitan untuk memperoleh data secara cepat dan lepat
karena kesibukan responden, sehingga membutuhian wakty yang
lama untuk mengumpulkan hasi jawaban kuesioner.

Kurangnya alokasi waklu yang diberikan responden membuat penelit
sulit untuk berinteraksi. Adanys penclakan baik terang-terangan
maupun secara halus (fidak memberikan Jawaban atas kuestoner
yang diberikan) dari responden juga menjadi kendala.

Data jumlah persentass UKM BPS Sul-Sel Makassar termyata banyak
tidak tervalidasi dari segi UKM yang fidak memiliki izin Usaha,
Temuan di lapangan mengkonfirmasi baryak UKM yang tidak memiliki
izin usaha namun aktif dalam aktifitas dalam Jual beli onfine.

Novelti pada penelitian ada pada variabel E-Market Entry Capability

dan Business Model Innovation sebagai variabel mediasl yang

implikasinya terhadap kineja UKM yang dikembangkan dalam

penelitian ini.
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Berdasarkan kesimpulan dan implikasi peneliian maka saran
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-5aran

Yang dapat diberikan sebagal berikut :

p

Innovation Capability memberikan pengaruh tidak signifikan terhadap
Business Modsl Innovation, oleh karena ity pelaku UKM hendaknya

mengevaluasi  Innovation Capability dengan  memperhatikan

kemampuan berinovasi secara teknis maupun non teknis. Dynamic
Capability dalam mengembangkan Business Mode! innovation,
Marketing Capability berpengaruh  signifikan terhadap Kualitas
Inovasi Model Bisnis (Business Madel Innovation Quallty), Oleh
karena itu disarankan kepada para pelaku UKM untuk meningkatkan
Sistem Distribusi karena mernupakan indikator terendah dalam nilai
ndeks variabel marketing Capability. kemampuan pemasaran yang
sudah baik, dapat terus dipertahankan dan lebih ditingkatkan lagi.
Marketing Capability berpengaruh signifikan terhadap Kemampuan
Memasuki Pasar Digital E-markef Enfry Capebility. Sama halnya
Marketing Capability ke BMIQ MC ke EMEC juga perfu meningkatkan
sistern distribusi dalam MC.

Business Model Innovation Quualify berpengaruh signifikan terhadap

Kemampuan Memasuki Pasar Digital (Emarket Entry Capability).

: Oleh karena iu Kualitas inovasi model bisnis harus dilakukan secara

berkelanjutan terutama Model-model pendapatan  baru  (New

Revenue Models).
hify berpengaruh signifikan terhadap

), Oieh karena

Business Model Innovation Qua
Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance

U
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i R
model bisnis yang sudah baik terus dipertahankan dan dilakukan
J inovasl yang berkelanjutan uniuk pengembangan UKM terutama

Model-model pendapatan bany {Mew Revenue Models)..
6. E-market

Entry  Capability berpengaruh signifikan  terhadap
Peningkatan Kinefa Uk (SMEs Growth Performance), Oleh karena
Iy disarankan para pelaky Uk dalam aktifitas bisnis di emarket

place terus ditingkatkan khusnya dalam hal Menciptakan Permintaan

Baru..

7. Innovation Capability tidak berpangaruh  signifikan  terhadap

Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance) melalui
Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation). Oleh
Karena ftu para pelaku UKM harus m&mparnatikan bahwa Kualitas
Inovasi Model Bisnis disamping Innovatian Capability juga diperiukan
Dynamic Capabiiity, sehingga dalam pengembangan UKM, pelaku
UKM harus selalu berpikir dinamis.

B. Marketing Capabilly berpengaruh signifikan terhadap Peningkatan
Kinerja UKM (SMEs Growth Performance) malalui Kualitas Inovasi
Model Bisnis (Business Model Innovation). Oleh karena itu
kemampuan pemasaran harus terus ditingkatkan disesuaikan dengan
Kualitas Inovasi model bisnis untuk meningkatkan kinerda UKM

terutama di baglan penegembangan sistem distribusi dan diakitkan

dengan indikator proses manajsmen.

8. Marketing Capability terhadap Peningkatan Kinerja UKM (SMEs

Growth Performance) melalui Kemampuan Memasuki Pasar Digital

(Emarket Entry Capability. Oleh karena itu kemampuan pemasaran




1 harus terus ditingkatikan dengan aktif

untuk meningkatkan kinera UKM,
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berjualan di emarket piace
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2. Status k Dpammk
D Pengelola
[ Pemiiik sekaligus Pengstola
3. Jenis Kelamin - D Prig
D Wanita
4, Umur : [[]17-30 Tahun [T] 31-40 Tahun

DM-E& Tahun D 51 Tahun keatas

5. Pendidikan :Jso  [Jswe []sma
Clst sz Css



IDENTITAS USAHA
. Nama Usaha/ Uk
. Usia UKM
. Jenis UKM : D Fashion D Makanan
D Minuman E Makanan dan minuman
. Jumiah Karyawan -] t-t0 orang [_]14-20 Grang

D >20 Orang

- Sebutkan Media on line apa yang anda gunakan dalam aktivitas Bisnis anda

llllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllll

. Jenis |zin Usaha yang dimifiki

Surat Keterangan Domisli (SKDU)
Nomar Pokok Wailb Pajak (NPWP)
Lzin Usaha Dagang (UD)

Surat lzin tempat Usaha (SITU)

Surat |zin Prinsip

Surat izin usaha Industr (SIUI)

Surat Izin Usaha Perdagangan (SIUF)
Tanda Daftar Perusahaan (TDF)
Tanda Daftar Industri (TDI)

HO Surat lzin Gangguan

Tidak Ada
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LEMBAR KUESIONER

STRATEGI INOVASI MODEL BISNI
S DARI KONVENSIONAL KE DIGITAL
DAN PENGARUHNYA TERHADAP KINERJA UKM DI SULAWESI SELATAN

E
Petunjuk Pengisian :

Di bawah ini terdapat sejumlah pertanyaan tentang Kemampuan berinovasi
(lnnovation Capability), Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation)

L]
Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability), Kemampuan memasuki

pasar digital (E-Market Entry Capability), Kinerja Pertumbuhan UKM/IKM
(SMEs Growth Performance) -

a. Mohon dengan hormat bantuan dan kesediaan Bapak/ Ibu untuk

menjawab seluruh pertanyaan yang ada.
Diharapkan jawaban yang diberikan berdasarkan kondisi objekiif

¢. HKerahasiaan identitas Bapak/ Ibu akan dijamin keberadaannya

d. Berilah Skor 1-10 di kolom Skor untuk setiap pernyataan di bawah ini :
Semakin mendekati angka 1 maka semakin tidak sefuju dan semakin
mendekati angka 10 maka jawaban semakin setuju

Contoh :

[ | Jawaban |
No Pernyataan 0
1| Kualitas Produk sangat mempengaruhi ingkat penjualan 8
! |Kami selalu berusaha memberikan pelayanan yang maksimal kepada §

konsumen
s




X1 : Kemampuan berinovasi {Innovation Capability)
(Sumber ; Liu,2018 ; Mgo and Ocass, 2012)

" Jawab
o Pernyataan "‘H
1-10
Inovasi Preduk
1 K.a.fu selalu memperbaharui produk sesua; dengan kebutuhan Konsumen
Inovasi Proses

2 |kami selalu berupaya men
produksi maupun pengiriman

gounakan teknologi baru dalam proses

Inovasi Manajerial

3

Kami selalu berusaha

manajemen untuk mencapal tujuan usaha kami,

mengembangkan metode dalam  proses

Inovasi Pemasaran

4 | kami selaly berusaha menerapkan metode pemasaran vang baru,

Inovasl Pasar

5

tahunan.

Kami aktif berjualan di pasar mingguan, bulanan ataupun event-avent

Selain inovasi di atas, Inovasi apa yang telah anda lakukan pada usaha anda sekarang 7

Jawab ;

.....................................................................................................

.................................................................................................

%2 : Kemampuan Pemasaran (Marketing Capability)
(Sumber : Liu,2018; Ngo and Ocass, 2012)

|.._ Jawaban
No Pernyataan 1-10
e

Kegesuaian Produk

[ ——

—___| pasarkan,

8 [Kami mampu membuat/menjual prod

Uk sesual gengan yang kami

Harga

B S




T

Kami mampu menawarkan Harga

Sistem Distribusi

P ' :
harga produk lain yang sejenis ESRERCRAL RN il i

8

Perusahaan Kami l=lah

mampu melakukan efisiensi di .
adanya pemasaran digital an efisiensi distribusi dengan

Komunikasi Pemasaran

9

Kami selalu menjalin interaksi da

. : an  selunsh
orientasi pemecahan masalah ng konsumen dengan

Perencanaan Pemasaran

10

| Aktifitas Pemasaran

Kami selalu merencanakan peluang-peluang pemasaran yang baru

11

kami selalu aktif dalam kegiatan pemasaran

Menurut aitide Apskak Kemampuan Pemasaran UKM ande saat inl sudah maksimal? Solusi

apa

yang anda tawarkan?

Jawab

..............................................................................................................................

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

¥4 : Kualitas Inovasi Model Bisnis (Business Model Innovation Quality)
(Sumber : Hameling Martijing and Raymond Opdenakker 2018; Delft et al 2018)

Permyataan

Jawaban

1-10

Inovasi penciptaan Nilal |Value Creation Innovation)

12

Inovasi Proposisi baru (New Proposition Innovation)

Kami telah berupaya melakukan Kerjasamal Kemitraan dengan pihak- |

pihak yang mendukung maupun bersinergi dengan usaha kami

interaksi dengan pelanggan (New Customer

13 [ Kami berupaya menjalin

___| Relationship)

Model Pendapatan Baru (New Revenue Models) S
T4 T Kami Garapaya menciptakan modek-model pendapatan/penerimast =
L___ | bary

Caleulating of Cost Strategy

E Y —————— Erﬂtﬂﬂ| ',Iarl-g pﬂ r g
15 i i kan Diaya untuk setiap & it
:Ela!m mempertimbangkan v=Y= ©




Rekomendasi apa yang anda lawarkan tentang Inovasi Mode! Bisnis?

Jawab
¥2 : Kemampuan memasuki pasar digital (E-Market Entry Capability)
(Sumber : dimodifikasi dari Rodriguez et al 2013; Nuryakin 2018)
Jawaban |
No Pernyataan 1-10

| Menawarkan Produk Lebih Awal
16 | Kami selalu berupaya menawarkan produk lebih awal daripada pesaing

Informasi peluang pasar baru

17 | Kami selalu berupaya mencari informasi untuk peluang pasar baru

Melakukan Penjualan Online

18 | Kami sudah melakukan penjualan secara online di berbagal media online
maupun eMarket Flace

Menciptakan Permintaan Baru

19 | Kami selalu berusaha menciptakan parmintaan baru

Apakah anda pernah berjualan pada Emarket Place Seperti Lazada, Tokopedia,Bukalapak,

B"'bi, ETI'DFIEE'.JD-ID. Elevenia, Bhineka, alaupun Zalora? Jalazkan glasan anda mengapa

befjulan di emarket place tersebut?

............
________________________________
___________________________
.........
.......
................................




¥3 : Peningkatan Kinerja UKM (SMEs Growth Performance)
(Sumber : Ray and Tang 2010; Liu 2018; Demirbag et al 2006)
Petunjuk :

Untuk item pertanyaan pada variabel i i isi
ini, mohon kiranya mengisi tanggapannya sebelum dan
sesudah menggunakan media Digital dalam aktifitas bisnis. ’ &

Konvensional [ Digital

Na Pernyataan Jawaban Jawaban

1-10 1-10

Keuangan

20 | kami memiliki posisi Keuangan yang stabil
Penjualan

21 | kami mengalami pertumbuhan penjualan yang signifikan
Posisi bersaing

22 | Kamil unggul dalam persaingan
Pertumbuhan Pelanggan =
23 | kami meliki partumbuhan pelanggan baru
Proses Manajemen

24 | Kami mengalami peningkatan dalam proses manajemen
|| yang lebih baik
Peningkatan Pasar Baru

25 | kami mengalami pertumbuhan dalam pasar baru

Apa yang vang telah anda lakukan untuk meningkatkan Kinerja Usaha anda?

Jawab

||||||||||||||||||||
........................................................
............
......................................
..................
lllllllllllllllllllllll
_______________________________________
..........................................

lllllllllllll
.....................
llllllllllllllllllllllllllllllllllll
..............
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Scalar Estimates (Groap number 1 - Defuult nwdbel)

Maximum Likelihood Estimates

Regression Weighis: (Group number 1 - Default model)

Estimate 5.E, CR. P Label

Y1 = Xl 095 064 | 482 138
Yl < X2 4T 0BS5S 6434 ees
Yl < X2 592 079 7519 ses
Y2 < YI J1B 059 1999 46
Y3 = Y72 495 097 5080 ek
Y3 == ¥I 375 DAl 6179 eee
Yi =- Xl -006 039 - 151 .RR%0
¥3 = X2 Jd65 081 2027 043
X1.5 == Xi 1.0

Xl4 =— X| 1.255 152 B24R e
X1.3 <— Xi 1.079 134  B.052 *=*
X1.2 =— XI 1431 174 B.207 wee
XLl =— X1 1.297 176 T.J0] (%
H2hH = X2 1.000

X235 = X2 S88 068 14568 v
X24 =-- X1 1.O15 074 13656 *+*
X231 < X2 960 095 10.163 **+*
X22 e X2 1.039 .0B3 12.454 wwe
X211 <= X2 054 090 10654 wee
¥i.l =- Y1 |.000

Y12 < YI 783 079 9.876
Y13 <— Y1 016 005 9619 ***
Y14 €= Y1 723 088 8259
Y3l < ¥3 1000

¥3.2 < Y3 633 073 12744 **
Y33 <— Y3 ROR 074 12077 ***
Y34 < Y3 871 078 11195 ***
Y35 < %3 051 1 11.563 -
Y36 <— Y3 §97 076 11753 **°
Y24 <— Y2 | 1.000 .
Y23 <= Y2 B8R0 081 10886 ::_
Y12 2. Y2 950 089 10687 i
Y21 <= Y2 864 001 9444




Covariances: (Group number 1 - Diefeult midel)

Estimate SE. CR.

Xl <> ¥

A28

Variances: (Group number 1 - Defaubt mdel)

Estimate SE. CR. P Label
X1 1.535 352 4357 =es
x3 D40 120 7765 e
e26 958 145 6609 +ee
e28 393 075 5277 e
e27 261 051 5070 e
el 3.509 342 10258 e#e
e2 1512 195 7766 ==
e3 1428 168 B.513 wew
ed 2081 262 7053 s
e5 3722 383 9719 ter
ef 425 051 8353 e
e7 AT9 055 R727  wae
8 £53 070 9282 wee
9 1432 138 10401 **+
el 936 096 9794 we
ell 1.245 121 10.298 *e*
el? 593 097 6104 =
cl3 977 106 9244 s
eld 1.500 .159 Q425 e
c15 1.456 .144 10.093 ***
cl6 733 077 9.566  **
el7 515 056 9173 =+
el8 605 063 9603
c19 762 076 10000 ***
£20 807 082 9.852 ***
ey 673 069 0766 *+
622 B3z 08D 9380 *=**
€23 304 048 201
24 514 050 8523 %
e25 J58 078 9698 T

P Lubel
OBR 319 750




Model Fiy Summary

CMIN
Mnﬂtl NPAR CMIN DF P CMINTDF
Default model 59 704647 266 000 2.649
Saturated model 325 00 i
Independence model 23 3456.361 300 000 11.521
RMR, GFI
Model RMR  GFI AGFI PGF]
Default model 128 B09 06T 662
Saturated model 000 1.000
Independence model | 643 275 214 254
Baseline Compurisons

NFl RFI [FI TLI
Model Deltal rthol Delta2 tho2 OO
Default model 796 770 863 B3 86l
Saturated model 1,000 1,000 1.000
Independence model | 000 000 000 000 000

Parsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI PCFI

Default model BT  .Toe  _Ta3

Saturated model 000 000 D00

Independence model 1.000 000 00D

NCP

Model NCP LO 90 HI 90

Default model 138647 363.788 SELIE;
Q00 00

Saturated model RaCil] .

| Independence model | 3156361 2970.804 3349259

FMIN

' Fo LOSy  HId%

M FMIN

D:fdnfltmndni 2830 1.762 1.33; lifn:

SegRw et L 11931 13451

Independence model | 13.881 12,676 7.

e ———



RMEFA
M
udel BMSEA LO9Y0 HI% PCLOSE
Default madel D Ad a9 LTI
Independence model 206 199 292 Iﬂ'ﬂﬂ
AlC
Bdndel AlC BCC
RIC CAIC

Default model E22 647 Bl6.404 1030413 1089413
Saturated model 650,000  725.78% 1794.475 2119.475
Independence model 35063681 3512.191 3594 308 3619308
ECV]
Model ECVI LO9 HI% MECY] |
Default model 3304 3003 3635 3339
Saturated model 2610 2610 2610 2915
Independence model | 14.082 13337 14856 14.105
HDOELTER
Model HOELTER HOELTER

(05 Rij
Default model 108 114
Independence model 13 16

Vartable Summary (Group mamber 1)

Your model containg the fallowing variables (Groap number [

Ohserved, endogenous variables
X1.5
X14
X13
X1.2
X1.1
X216
X25
X2.4
X23
X2.2
X211
Y11

P ciam———




Yia
Y13
Y14
Y3.1
¥Yiz2
¥3.3
Yid4
Y35
Yi6
Y24
%23
Y22
Y2l
gt:nhs:ﬂ-mﬂ, endogenous variables
¥3
Y2
gnuhservud, exogenous variables
1
el
el
e3
ed
e5
x2
e
a7
ch
c9
el
ell
el
el3
eld
el5
el6
el7
eld
el9
e20
el

€23
€24
e25
e26




c27
(1.1

Variahle counis {(Group number 1)

Number of varigbics in your model;

Number of observed variables:
Number of unobserved variables:
Number of exogenous variables:
Number of endogenous variahlos:

58
25
33
30
28
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H7 DATA FULL

infl i ;
lmumh;e of an indepandan) variable to a dependant warkabde
spendenl varmbile on the e I
nden variabis throuwgh
calculalor returns the Sobel test slabstc, and baoth QMeEre

L., wehodher th ividivect affoct of (e
ther malisvlor wvaniabie s sigmibcant Ths
tarad and fwo-iailed probabadity walues
[ =]

lease enier the NeCessary paramsior valiaes and ihan chck Calcuale!

| Ll IR
| wariakin
-

g ® . "

[ o

Sabel tesl stalstie; 1, 67692677
Cne-lailed pracabidy; 0.048TTESE
Tiwo-tarled probpabilmy: G .0B35870

HE DATA FULL

influence of an indepandant variable 1o a dependent vanable, Le., whalher the indirect effect of the
independant varabla on the dependent varmable through the meadiator vanahle is significanl. This
calculator returns the Sobel test statistic, and bolh one-tailed and two-taded probabidity vakees

Please anler the necessary parameter valwes, and then click ‘Calculale’.

B.§TI0Z226

Oins-iaded probaniing o.po000001
Teio-tailed proganily: 0.00000007

Sobal tesl statislic



H3 DATA FULL

Infuance of an Independent variable to a dependant vanak
indepandant variahig on he dependent variable

e i &, whather the Irl-dlrm:J aMact of the
calculator returns the Sobal test stalistic, and

through the medator varable is sigfelicant This
both one-taded and two-lailod probabilty values.

Please anter the necessary parameler values, and then click ‘Calculafe’,
meatnr
X wartatis "
—— o —
[CE=ST o
A: |_:|__:-|.-:I-I-_"]ﬂ
8 [1001  |o
SEp; ii'a_ﬂ-'ll__lﬂ
st (0070 o

i Bk, Cm LR

Sobel Teen statiatic: B.D080375E
QRe-tailed prebabilty: 6.0

Twréa-tailed prokasinty: 0.0
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INTERAKSI LANGSUNG DENGAN PARA UKM

SIS @ ALE
SEMINAR BISNIS DI KOMUNITAS MAKASSAR PRENEUR DAN PLUT
MAKASSAR
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