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ABSTRACT

This research stems from a gap in research relationships between process innovation and
business performance. From the research gap, this study aims to develop new theoretical
models by developing associative differentiation constructs that attempt to resolve the
process innovation and business performance gap. A sample of 166 UMKM Batik lo-
cated in Indonesia (Pekalongan, Solo, DI Yogya) and using Structural equation model-
ing (SEM) analysis technique. The results show that process innovation (IP) has a sig-
nificant effect on associative differentiation (DA) and associative differentiation (DA)
have a significant effect on positional differentiation advantages (KPD) which ultimately
improve business performance. Another surprising result is that the quality product
positioning (KP) has a positive but not significant effect on associative differentiation
(DA) and associative differentiation (DA) has positive but not significant to business
performance (KB).

ABSTRAK

Penelitian ini bermula dari adanya kesenjangan penelitian hubungan antara inovasi
proses dan kinerja bisnis. Dari kesenjangan penelitian tersebut maka penelitian ini ber-
tujuan untuk mengembangkan model teoritikal baru dengan mengembangkan konstruk
diferensiasi asosiatif yang berupaya untuk menyelesaikan kesenjangan hubungan inovasi
proses dan kinerja bisnis tersebut. Sampel sejumlah 166 UMKM Batik yang berada di
Indonesia (Pekalongan, Solo, DI Yogya) dengan menggunakan teknik analisis Struktur-
al equation modeling (SEM). Hasil menunjukan bahwa inovasi proses (IP) berpengaruh
signifikan terhadap diferensiasi asosiatif (DA) serta diferensiasi asosiatif (DA) berpenga-
ruh signifikan terhadap keunggulan posisional diferensiatif (KPD) yang pada akhirnya
meningkatkan kinerja bisnis (KB). Hasil lain yang mengejutkan adalah kualitas posi-
sioning produk (KP) berpengaruh positif tapi tidak signifikan terhadap diferensiasi aso-
siatif (DA) serta diferensiasi asosiatif (DA) bepengauh positif tetapi tidak signifikan
terhadap kinerja bisnis (KB).

Keywords:
Process Innovation, Associative Differentiation, Positional Differentiation Advantag-
es, and Business Performance.

1. PENDAHULUAN

Inovasi merupakan faktor penting dalam meningkatkan kinerja bisnis

suatu organisasi. Inovasi dapat dipahami sebagai pengembangan ide ide
baru, implemnetasi ide ide baru maupun perilaku (Tuan, Nhan, Giang,
Ngoc 2016). Inovasi proses dalam banyak studi ditemukan memiliki hu-
bungan yang positif terhadap kinerja bisnis (Soto, Moreno, Manzaneque
2017). Ngumi (2014) menjelaskan perlu adanya kombinasi dari inovasi
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proses dan inovasi produk agar dapat meningkatkan kinerja perusa-
haan. Pada industri jasa, Lilly and Juma (2014) menjelaskan kontribusi
penting bagi kinerja bank bank komersial adalah ketika bank bank terse-
but menerapkan inovasi baik itu inovasi produk, inovasi proes, inovasi
pasar dan inovasi organisasi. Pada lingkungan yang kompetitif inovasi
proses memberikan kontribusi penting bagi kinerja dibandingkan inova-
si produk (Prajogo 2016; Veugelers 2008). Liu dan Ren (2007) lebih
mempertegas lagi bahwa kinerja bisnis sangat ditentukan oleh inovasi
proses dalam organisasinya.

Kinerja bisnis mernjadi suatu patokan bagi pemangku kepentingan
dalam melakukan suatu penilaian keberhasilan organisasi. Pemilik
menggunakan kinerja bisnis a untuk melacak penyelesaian tujuan dan
sasaran perusahaan; investor menggunakan kinerja bisnis untuk men-
gukur spesifik indikator keuangan dan produktivitas; manajemen
menggunakan kinerja bisnis untuk menganalisis kinerja masa lalu dan
perlu dilakukan penyesuaian masa depan; dan karyawan menggunakan
kinerja bisnis untuk melacak produktivitas dalam upaya memenubhi kri-
teria pembayaran bonus Lee, Kim, Seo Hight (2015).

Kinerja bisnis dapat diukur dari berbagai perspektif yang menunju-
kan keberhasilan suatu organisasi baik manufaktur maupun jasa seperti
pangsa pasar dan pertumbuhan penjualan (Chung, Henry FL 2011); do-
minasi pasar, efektifitas perusahaan, kinerja finansial (Amirkhani dan
Fard (2009); kinerja finansial, kinerja konsumen, Kkinerja proses internal,
kinerja pembelajaran dan pertumbuhan (Wu dan Lu 2012).

Dari berbagai penelitian tersebut di atas menunjukkan bahwa
meskipun inovasi proses dapat memberikan kontribusi terhadap kinerja
bisnis namun masih ada penelitian yang memberikan hasil yang berbe-
da dan bertolak belakang seperti penelitian Gunday, Ulusoy, Kilic dan
Alpkan (2011) dalam penelitian mereka tentang jenis jenis inovasi me-
nemukan bahwa inovasi proses tidak memberikan kontribusi secara sig-
nifikan terhadap kinerja.

Permasalahan utama dari penelitian ini adalah adanya inkonsistensi
temuan penelitian hubungan antara inovasi proses dan kinerja bisnis.
Oleh karena itu penelitian ini bertujuan untuk mengisi research gap terse-
but dengan saya mengembangkan suatu pendekatan teoritikal baru
dengan memperkenalkan konsep diferensiasi asosiatif dan keunggulan
posisional diferensiatif yang diharapkan dapat menjembatani dan men-
gelola inovasi proses dalam upaya meningkatkan kinerja bisnis. Peneli-
tian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis hubungan inovasi
proses, kualitas pemosisian produk, diferensiasi asosiatif, keunggulan
posisional diferensiatif dan kinerja bisnis.

2. RERANGKA TEORITIS DAN HIPOTESIS

Teori Pandangan Berbasis Sumberdaya (Resource Based View)
Resource Based view merupakan pendekatan yang digunakan suatu
organisasi dalam mencapai keunggulan bersaing berkelanjutan atas da-
sar sumber daya. Sumber daya dalam teori ini meliputi semua aset, ka-
pabilitas, proses organisasi, atribut perusahaan, pengetahuan dan seba-
gainya yang dapat dikontrol oleh perusahaan yang memungkinkannya
untuk menerapkan strategi guna mencapai efektifitas dan efisiensi.



Sumberdaya sumberdaya tersebut harus memiliki empat atribut untuk
menjadikan sumberdaya sumberdaya tadi menjadi lebih berpotensi un-
tuk menjadi keunggulan bersaing berkelanjutan. Keempat atribut tadi
meliputi : (1) sumberdaya sumberdaya tersebut harus bernilai, hal terse-
but dapat mengekspoitasi peluang dan atau menetralisir ancaman dalam
lingkungan perusahaan. (2) Sumberdaya tersebut harus langka diantara
perusahaa perusahaan yang ada dan berpotensi besaing. (3) sumberdaya
yang susah ditiru (4) sumberdaya sumberdaya tadi secara strategi susah
tergantikan. (Barney 1991; Teece 1997)

Teori Keunggulan Bersaing (Competitive Advantages Theory)

Suatu keunggulan bersaing tercapai ketika perusahaan mencoba untuk

mendelivery berbagai manfaat yang sama sebagaimana pesaing mela-
kukannya pada tingkat biaya yang rendah (low cost), atau mendelivery
manfaat dari suatu produk yang kompetitif (keunggulan diferensiasi).
Keunggulan bersaing sebagai suatu teori yang mencoba untuk menem-
patkan kritikan dari keunggulan komparatif. Teori keunggulan bersaing
menyarankan bahwa suatu Negara atau suatu entitas bisnis harus mam-
pu untuk mendorong terciptanya produk produk yang berkualitas ting-
gi untuk dijual pada tingkat harga yang tinggi (Cheng, Hung dan Chien
2010).

Keunggulan bersaing akan tercapai ketika organisasi bisnis mencari
dan menciptakan atribut atribut yang lebih kompetitif ketika berhada-
pan dengan pesaing. Strategi yang terdiri atas cost leadership, differentia-
tion dan focus. Strategi diferensiasi meliputi pemilihan satu atau beberapa
kriteria yang digunakan oleh pembeli dan kemudian memposisikan
keunikan bisnisnya untuk memenuhi kriteria kriteria tersebut. strategi
ini biasanya diasosiasikan dengan harga premium suatu produk. Strate-
gi cost leadership yang lebih ditekankan pada biaya rendah dalam indus-
try yang sama. Strategi ini biasanya diasosiasikan dengan bisnis skala
yang besar dengan menawarkan standar produk yang diferensiasinya
kecil (Porter 1985).

Teori Perilaku Pembeli (A Theory of Buyer Behavior)

Teori ini dikembangkan oleh John A Howard dan Jagdish N Sheth (1965;
1967) yang menjelaskan tentang perilaku pembeli dan menjelaskan usa-
ha usaha untuk memahami konsumen. Dalam teori ini terdapat bebera-
pa elemen penting yang dijelaskan sebagai berikut :Variabel stimulus;
Situasi pembeli sangat ditentukan oleh sejumlah stimuli dari lingkun-
gan. Variable respon; Variabel respon terdiri atas perilaku membeli, ke-
cenderungan, sikap, komprehensip, attention. Attention (perhatian). At-
tention berkaitan dengan sensitifitas informasi. Hal ini merupakan res-
pon pembeli yang mengindikasikan besaran informasi yang diperoleh.
Komprehensif. Komprehensif berkaitan dengan sekumpulan pengeta-
huan tentang merk yang pembeli terima pada suatu waktu tertentu.
Pengetahuan pengetahuan ini dapat bervariasi dari tingkat kesadaran
keberadaan merk untuk mendeskripskan secara lengkap atribut produk
dimana merk merupakan satu elemen. Sikap terhadap brand (attitude
toward brand). Sikap terhadap merk merupakan evaluasi dari merk merk
potensial untuk memuaskan keinginan mereka. Hal ini melibatkan as-
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pek konotatif konsep barang yang meliputi aspek aspe merk yang rele-
van dengan tujuan pembeli. Intention to buy (kecenderungan untuk
membeli). Kecenderungan membeli merupakan perkiraan atau keingi-
nan pembeli pada pilihan merk tertentu pada waktu tertentu. Perilaku
membeli. Perilaku pembeli merujuk pada kejelasan tindakan membeli
suatu merk.

Teori Prospek (Prospect Theory)

Teori prospek menjelaskan bahwa individu menggunakan target atau
point of reference dalam mengevaluasi pilihan dan perilaku point of refer-
ence yang mereka pilih (Kahneman dan Tversky 1979). Dalam teori
prospek terdapat prinsip-prinsip yang diajukan meliputi: prinsip fungsi
nilai (value function), bingkai keputusan (decision frame), perhitungan
mental-psikologis (psychological accounting), probabilitas (probability), dan
efek kepastian (certainty effect). Teori prospek berpandangan bahwa ke-
cenderungan orang dalam membuat keputusan merupakan fungsi dari
bobot keputusan (decision weight) (Suharnan 2005: 205). Teori prospek
memprediksi bahwa pilihan yang dipastikan tanpa risiko sama sekali
akan lebih disukai dibandingkan pilihan yang masih mengandung risiko
meski kemungkinannya sangat kecil. Karena orang-orang cenderung
menghilangkan adanya risiko yang sama (eliminate) daripada hanya
menguranginya (reduce) atau memperkecil risiko. Teori ini menjelaskan
secara rinci bagaimana perusahaan mengeksplorasi sikap dan perilaku
pengambilan resiko dengan kecenderungan dan atau preferensi resiko
yang berbeda dalam konteks diuntungkan dan dirugikan (gain dan loss).

Pengembangan Konsep Diferensiasi Asosiatif

Diferensiasi asosiatif dikembangkan untuk mengatasi kesenjangan pene-
litian dalam penelitian ini yaitu hubungan antara inovasi proses dan
kinerja bisnis. Konstruk ini dikembangkan dari sintesa antara Teori
Keuggulan oleh Porter (1988) dan Teori Prospek milik Kahnemen dan
Tversky (1979) serta teori Reference point (Peter dan Olson 2010). Teori
keunggulan bersaing yang merupkan bagian dari teori Resource Based
View (Barney 1990) didalamnya meliputi Diferensiasi yang memiliki
beberapa dimensi dalam berbagai penelitian empirik seperti Keunikan
Produk (Yang 2012); Desain produk yang atraktif (Tsamenyi,Sahadev
dan Qiao (2011); Daya Tahan produk (Vikash Naidoo 2010). Tampilan
produk yang menarik perhatian (Davis, Dibrell dan Janz 2002). Variasi
Produk (Santos Vijarde Maria Leticia dkk. 2012). Sementara dari Teori of
reference Point (Peter dan Olson 2010) serta teory Prospek menjelaskan
beberapa dimensi dari hasil penelitian empirik yaitu informal reference
produk (Park dan Lessig 1977; Knudsen 2008); Utilitaian reference group
(park dan Lessig 1977; Boarden dan Etzel 1982; Jianqin Yang dan Xilhao
He(2007); value expressive produk (Arkes, David Hitsleifer,Danling Jiang,
Sonya S Lim (2010). Dari berbagai hasil penelitian tersebut maka kami
mendefenisikan dan memprosisikan Diferensiasi Asosiatif sebagai atri-
but atribut fungsional produk yang memiliki kekhasan dan mengasosia-
sikan reference point tertentu. Diferensiasi asosiatif ini mampu mening-
katkan kinerja bisnis secara langsung maupun tidak langsung melalui
keunggulan posisional diferensiatif.



Hubungan Inovasi Proses dan Diferensiasi Asosiatif

Heiko Gebauer, Anders Gustafsson and Lars Witell (2011) menjelaskan
bahwa keinovasian perusahaan berpengaruh signifikan terhadap dife-
rensiasi. Dalam penelitian mereka menjelaskan juga bahwa diferensiasi
dapat memperkuat hubungan antara keinovasian dan kinerja binsis.
Hubungan langsung antara keinovasian sangat lemah dibandingkan
peran mediasi dari diferensiasi baik produk maupun jasa secara kom-
plementer yang pada akhirnya meningkatkan loayalitas konsumen.

Kendra Fowler n, Eileen Bridges (2010) menjelaskan bahwa keinova-
sian yang diberikan bagi konsumen akan mempengaruhi mereka dalam
mempersepsikan, memiliki ekspektasi dan memilih saluran distribusi
berdasarkan atribut yang dimiliki saluran distribusi tersebut dalam
mempeorleh produk yang diinginkan. Hasil ini menjelaskan lebih lanjut
bahwa perusahaan yang menyediakan sedikit keinovasian bagi konsu-
men cenderung memiliki persepsi yang rendah dan cenderung memiliki
resiko yang tinggi.

Santos-Vijande Mar1“a Leticia, Luis Ignacio” Ivarez-Gonza‘lez (2007)
dalam penelitian mereka juga menjelaskan bahwa keinovasian organisa-
si akan meningkatkan inovasi teknikal dan inovasi admisntrasi. Keino-
vasian organisasi sebagai budaya organisasi merupakan faktor penting
dalam meningkatkan inovasi perusahaan.

Chih-Wei Chao, Mike Reid, Felix T Mavondo (2012) dalam peneli-
tian untuk menjawab peroalan antara keinovasian konsumen terhadap
adopsi produk baru menjelaskan bahwa ada peran mediasi keinovasian
dan domain spesifik keinovasian terhadap adopsi produk baru adalah
positif meskipun hubungan tersebut masih lemah.

Aron O’Cass dan Jamie Carlson (2012) dalam penelitian untuk meje-
laskan persepsi konsumen terhadap inovasi proses dalam mempenga-
ruhi kualitas jasa, hasil penelitian tersebut menjelaskan bahwa keinova-
sian akan menghasilkan kualitas jasa, kepercayaan, loyalitas dan perila-
ku word of mouth. Hasil penelitian ini juga menunjukan bahwa penga-
laman menggunakan e-retail dapat digunakan sebagai basis untuk men-
gimplementasikan desain e-service dan membangun strategi kekuatan
merk.

Dari berbagai penelitian di atas maka hipotesis yang dikembangkan
adalah:

H1: semakin tinggi inovasi proses semakin tinggi derajat diferensiasi
asosiatif.

Hubungan Kualitas Pemosisian Produk dan Diferensiasi Asosiatif

Ali A Choudhry (2007) menemukan bahwa kualitas merk berpengaruh
terhadap kualitas produk yang dipersepsikan konsumen. Thakor, Mru-
gank V, Lavack, Anne M (2003) menjelaskan dalam penelitian mereka
bahwa orisinalitas brand sangat ditentukan oleh lokasi dan komunikasi
pemasaran yang dilakukan yang pada akhirnya orisinalitas merk terse-
burt akan mempengaruhi kualitas produk secara keseluruhan, sikap
terhadap merk, ekspektasi harga, nilai yang dipersepsikan dan keingi-
nan membeli. Vranesevic, Tihomir; Stancec, Ranko (2003) menemukan
bahwa pengaruh merk terhadap tampilan pisik, kemasan, harga dan
reputasi saluran distribusi adalah positif dan signifikan. Aktivitas perik-
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lanan juga mempengaruhi tingkat kesadaran merk dan berpengaruh
tidak signifikan terhadap kualitas yang dipersepsikan (Clark, Dora-
zelsky dan Draganza (2009). Faktor harga dan nama merk juga merupa-
kan indikator kualitas produk yang tahan lama bagi konsumen (kemu-
dahan menggunakan, serbaguna, kemudahan layanan, kinerja dan pres-
tise (Brucks, Merrie; Zeithaml, Valarie A; Naylor, Gillian 2000).

Suraksha Gupta, Michael Czinkota, TC Melewar (2012) menemukan
bahwa nilai dari suatu merk akan berpengaruh terhadap diferensiasi
merk begitu juga orientasi merk mempengaruhi kekhasan merk (Ho Yin
Wong dan Bill Merrilees 2008).

Perusahaan dapat menciptakan image perusahaan melalui iklan dan
media media yang berhubungan dengannya untuk mengartikulasikan,
menjelaskan dan memperkuat citra yang diharapkan (Doyle dan Stern
2006; Pomaret dan Awuah 2008) Dari beberapa penelitin di atas maka
hipotesis yang dikemukakan adalah :

H2: semakin tinggi kualitas pemosisian produk maka akan semakin
tinggi derajat diferensiiasi asosiatif.

Hubungan Diferensiasi Asosiatif dan Kinerja Bisnis

Hubungan diferensiasi produk dengan kinerja produk baru sudah ba-
nyak diuji dan memberikan hasil yang bervatriasi maupun berbagai
konteks yang dilakukan. Boehe dan n Cruz (2010) menemukan bahwa
diferensiasi produk yang terdiri atas diferensaisi produk inovasi, dife-
rensiasi produk CSR dan diferensiasi kualitas produk berpengaruh seca-
ra signifikan terhadap peningkatan kinerja eksport. Hasil yang lain Mo-
hamad dan aligah (2012) yang meneliti tetang desain produk yang khas
berpengaruh signifikan dan positif terhadap kinerja produk baru. Dari
beberapa penelitian yang dipaparkan diatas maka hipotesis yang dita-
warkan adalah :

H3: Semakin tinggi derajat diferensiasi asosiatif semakin tinggi kinerja
bisnis

Hubungan Diferensiasi Asosiatif dan Keunggulan Posisional Dife-
rensiatif

Morgan, Kaleka dan Katsikeas (2004) menunjukan bahwa keunggulan
posisional yang terdiri atas kualitas produk, kemasan dan disain akan
sangat ditentukan oleh diferensiasi (diferensiasi pemasaran dan diferen-
siasi jasa) dan kepemimpinan biaya. Dengan sumberdaya yang ada un-
tuk mendorong strategi kompetitif perusahaan maka akan tercipta
keunggulan posisional dan pada akhirnya berpengaruh terhadap kiner-
ja. Produk inovasi atau produk diferensiasi dapat menjadi produk yang
langka, produk yang bernilai tambah yang dapat meningkatkan profit-
abilitas (He dan Nie 2008). Hal ini juga sejalan dengan apa yang dije-
laskan oleh Szymanski, Troy dan Bharadwaj (1995) bahwa rata rata uru-
tan memasuki pasar diasosiakan dengan pangsa pasar yang besar den-
gan membuat strategi marketing mix lebih efektif. Hal ini menyediakan
peluang untuk mengidentifikasi posisi superior untuk memperkenalkan
produk produk yang khas untuk menciptakan keunggulan posisional.
Lisboa, Skarmeas dan Lages (2011) menjelaskan bahwa kapabilitas pen-
gembangan produk baru pada perusahaan akan mampu menghasilkan



keunggulan diferensiai produk dan pada akhirnya meningkatkan kiner-
ja pemasaran.

H4: Semakin tinggi derajat Diferensiasi Asosiatif semakin tinggi keung-
gulan posisional diferensiatif.

Hubungan Keunggulan Posisional Diferensiatif dan Kinerja Bisnis
Nakata, Imb, Park dan Ha (2006) menjelaskan faktor penentu keunggu-
lan produk pada Negara Korea dan Jepang adalah orientasi konsumen,
integrasi interfungsional, keahlian team pengembang produk yang me-
rupakan sumberdaya strategic, proses dan faktor organisasi. Produk
baru yang unggul cenderung meningkatkan kinerja produk baru. Rijs-
dijk, Langerak dan Hultink (2011) dalam penelusuran lebih jauh menge-
nai pengembangan produk baru dengan mencoba membagi atau memi-
sahkan dimensi dari keunggulan produk menjadi produk yang bermak-
na dan produk yang superior. Hasil penelitian menujukan bahwa pro-
duk yang superior dan bermakna bagi konsumen harus menjad perha-
tian utama dari perusahaan. Hasil penelitian ini juga didukung oleh
(Henard dan Szymanski 2001; Weiss dan Calantone 1994; Pattikawa,
Verwaal, dan Commandeur 2006) yang menyatakan bahwa keunggulan
produk baru secara konsisten digambarkan sebagai faktor penting ka-
rakteristik produk dalam menjelaskan kinerja produk baru.

Sementara Li, Nathan, dan Rao (2006) dalam penelitian mereka me-
nunjukan bahwa Keunggulan bersaing perusahaan yang teridiri atas
harga, kualitas, delivery, inovasi dan time to market berpengaruh signifi-
kan terhadap kinerja bisnis yang terdiri atas kinerja pasar dan kinerja
finansial. Hal yang sama juga didukung oleh Yusuf, Gunasekaran Musa
dan Dauda (2012) yang menyatakan bahwa keunggulan kompetitif yang
dimiliki perusahaan akan mencerminkan keunggulan posisional dalam
suatu market yang kompetitif dan meningkatnya kinerja bisnis. Dari
berbagai pnelitian di atas maka hipotesisi yang diajukan adalah:

H5: Semakin tinggi keunggulan posisional diferensiatif semakin tinggi
kinerja bisnis.

3. METODE PENELITIAN

Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel, Skala Pengukuran

dan Alat Analisis

Populasi adalah kumpulan individu atau objek penelitian yang memiliki

kualitas kualitas atau ciri ciri yang telah ditetapkan. Populasi sebesar

1.308 usaha kecil dan menengah di jawa tengah sehingga sampel yang
ditetapkan sebesar 166. Besarnya ukuran sampel ditetapkan merujuk
pendapat Heir, Tatham dan Black (1995) yang menyatakan bahwa uku-
ran sampel yang representatif untuk menggunakan analisis SEM adalah
minimumnya adalah 5 kali parameter yang diestimasi dan maksimum
10 kali parameter yang diestimasi. Metode pengambilan sampel adalah
dengan menggunakan metode purposive sampling. Metode ini merupa-
kan metode pengambilan sampel dimana peneliti memiliki kriteria atau
tujuan tertentu terhadap sampel yang akan diteliti (Indriantoro 1999).
Kriterianya adalah sebagai berikut : (1) Perusahaan yang memiliki tena-
ga kerja untuk usaha kecil dan usaha menegah 5-19 orang. (2) Telah be-
roperasi lebih dari 3 tahun. Kriteria ini dipakai untuk melihat bagaimana
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perkembangan UKM selama 3 tahun dalam menjalankan usahanya. (3)
Telah memiliki ijin usaha dari pemerintah daerah setempat. skala pen-
gukuran yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan penguku-
ran data interval dari 1-10 (sangat tidak setuju sampai dengan sangat
setuju). Untuk menguji model dan hipotesa dalam penelitian ini diguna-
kan: Analisa Desktipritif serta Analisa SEM(structural equation modeling).

Pengukuran variabel. Variabel inovasi proses diukur dengan meng-
gunakan 3 item pernyataan yang digunakan oleh Giiven Alpay, Muzaf-
fer Bodur, Cengiz Yilmaz+ dan Pinar Biiytiik balci (2012) ; Ilker Murat Ar
dan Birdogan Baki (2011). Variabel Kualitas Pemosisian Produk diukur
dengan menggunakan 3 item Fuch dan Damanotpolis (2011) Variabel
diferensiasi asosiatif diukur dengan menggunakan 3 item milik Ruud T.
Frambacha, Jaideep Prabhub, Theo M.M. Verhallen (2003). Heiko Ge-
bauer, Anders Gustafsson, Lars Witell (2011) Jose” Luis Me'ndez, Javier
Oubin"a and Natalia Rubio (2010) Jang dan Silkes (2009), dan Luis
Mendez, Javier Oubin™a and Natalia Rubio (2010). Variabel keunggulan
posisional diferensiatif diukur dengan menggunakan 3 item yang digu-
nakan Regina C. McNally, Erin Cavusgil, and Roger J. Calantone (2010);
Rebecca J. Slotegraaf & Kwaku Atuahene-Gima (2011) dan Fred Lange-
rak, Erik Jan Hultink, and Henry S. J. Robben (2004). Kinerja Bisnis di-
ukur dengan menggunakan 4 item pertanyaan yang dikembangkan oleh
Yikuan Lee dan Gina Colarelli O’Connor (2003) dan Kevin Zheng Zhou
(2006).

4. ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Uji Confirmatory, Convergent Validity dan Construct Reliability
Convergent validity digunakan untuk menguji unidimensionalitas dari
masing masing konstruk. Indikator Convergent Validity dilihat dari be-
sarnya angka Loading factor yang diperoleh dari analisis konfirmatori.
Menurut Gozali (2008) suatu indikator dikatakan valid jika mempunyai
loading factor = 0,50, sehingga indikator yang mempunyai loading factor
lebih kecil dari 0,50 tidak dimasukan dalam komposit variabel karena
tidak menunjukan konvergensi atau tidak menunjukkan kesamaan di-
mensi konstruk. Reliabilitas butir pertanyaan Construct reliability digu-
nakan untuk mengukur konsistensi internal dari indikator indikator se-
buah variabel bentukan yang menunjukan derajat sampai dimana mas-
ing masing indikator itu mengindikasikan sebuah variabel bentukan
yang umum. Cut off value dari construct reliability adalah 0,70 (Ghozali
2008) namun Ferdinand (2006.p 197) menyatakan bahw nilai batas yang
digunakan untuk menilai sebuah tingkat reliabilitas yang dapat diterima
adalah 0,70, walaupun angka itu bukanlah sebuah ukuran yang mati,
artinya bila penelitian yang dilakukan bersifat exploratori, maka nilai di
bawah 0,70 pun masih dapat diterima. Nunally dan Berstein (1994) da-
lam Ferdinand (2006,) memberikan pedoman yang baik untuk mengin-
tepratasikan indeks reliabilitas yang sedang antara 0,5 - 0,6, sudah cu-
kup. Pengukuran variabel latent dalam penelitian ini menggunakan in-
dikator ganda. Hasil pengujian convergent validity, construct reliability, dan
varian extract untuk masing masing variabel dapat dilihat pada Tabel 1.
Nilai realibilitas konstruck menunjukan nilai diatas 0,7 yang menje-
laskan bahwa reliability konstruk dikatakan reliabel. Nilai loading factor



Tabel 1
Pengujian Validitas Realibility, dan Variance Extract Konstruk Penelitian

Faktor (Faktor 1-(Faktor
Loading)? Loading)?

Indikator CR AVE DV

Loading
(o]

Inovasi Proses

Metode Baru 0,710 0,504 0,500 0,847 0,650 0,806
Metode Cepat 0,870 0,757 0,240

Proses Bisnis 0,830 0,689 0,311

Total 2,410 1,950 1,050

Kualitas Pemosisian

Keunikan Produk 0,540 0,292 0,708 0,465 0,716 0,682
Produk yang 0,640 0,397 0,603

Dipercaya 0,840 0,706 0,294

Kesan Positif

Total 2,010 1,394 1,606

Diferensiasi Asosiatif

Desain Prestisius 0,890 0,792 0,208 0,882 0,715 0,845
Corak Jati Diri 0,870 0,744 0,226

Variasi Simbol 0,740 0,578 0,422

Total 2,530 2,144 0,856

Keunggulan Posisional Diferensiatif

Produk Berkualitas 0,730 0,533 0,467 0,793 0,562 0,750
Produk Bermakna 0,680 0,449 0,551

Produk Superior 0,840 0,706 0,294

Total 2,240 1,687 1,131

Kinerja Bisnis

Penjualan 0,910 0,828 0,172 0,913 0,780 0,883
Keuntungan 0,950 0,930 0,098

Market Share 0,780 0,608 0,392

Total 2,240 1,687 1,131

Sumber: Data primer diolah.

yang merupakan validitas konstruk menunjukan nilai diatas 0,5 yang
menjelaskan bahwa indikator indikator dapat menjelaskan variabel se-
mentara nilai variance extract berada diatas niai 0,5 dan dapat dikatakan
bahwa data data yang digunakan dapat dilakukan analisis selanjutnya.

Analisis Deskriptif

Profil responden yang dijadikan sampel mencerminkan karakteristik
pelaku usaha Usaha kecil dan menengah (UMKM) yang menunjukan
sebahagian besar adalah lakilaki (96,9%), berumur antara 31 sampai 40
tahun (35%). Rata rata pendikan adalah lulusan SLTA (43,3%). Sebaha-
gian besar responden merupakan pemilik usaha (96%) yang memiliki
tenaga kerja antara 10 sampai dengan 20 orang (45%). Usaha yang dila-
kukan ini sebahagian besar adalah kurang dari 10 tahun (45%) yang ter-
tera pada Tabel 2. Dengan demikian bahwa responden yang digunaka
telah memenuhi syarat untuk dijadikan sebagai sampel yang mewakili
populasi.

Analisis Structural Equation Modeling (SEM)
Setelah melakukan analisis konfirmatory dan mendapatkan model yang
fit maka masing masing variabel dapat digunakan untuk mendefenisi-
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Tabel 2
Profil Responden

Karakteristik Frekuensi
Jabatan
- Pemilik 161
- Manajer 5
Pendidikan
-S1 34
-D3 13
-SLTA 72
- SMP 25
-SD 22
Jenis Kelamin
- Pria 103
- Wanita 63
Umur (Tahun)
-20-30 25
-31-40 59
-42 -50 41
- 51-60 29
->60 12
Lama Operasi (Tahun)
-3-10 97
-11-20 33
-21-30 12
->30 24
Jumlah Tenaga Kerja
-5-9 33
-10-20 75
-21-30 31
->30 27
Total 166

Sumber: Data primer diolah.

kan konstruk laten sehingga full model SEM dapat dianalisis. Hasil full
model SEM dapat dilihat pada Gambar 1.

Pengujian hipotesis dalam model ini, perlu diuji hipotesis nol yang
menyatakan bahwa koefisien regresi antara hubungan adalah sama
dengan nol melalui uji t yang lazim dalam model model regresi (Ferdi-
nand 2005). Hasil pengujian hipotesis dapat dilihat pada Tabel 3.

Hubungan Inovasi Proses dan Diferensiasi Asosiatif

Semakin tinggi inovasi proses perusahaan, maka semakin tinggi diferen-
siasi asosiatif perusahaan. Variabel Inovasi proses terdiri atas tiga indi-
kator yaitu (1) karakteristik produk dalam menerapkan hal yang baru (2)
metode produksi perusahaan yang lebih cepat dari pesaing (3) usaha
usaha perusahaan dalam meningkatkan proses bisnis. Sementara dife-
rensiasi asosiatif terdiri atas (1) Desain produk yang mengasosiasikan
nilai nilai prestisius. (2) Corak produk yang mengasosiasikan jati diri
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IP= Inovasi Proses ; KP=Kualitas Pemosisian Produk ; DA= Diferensiasi Asositaif ;
KPD=Keunggulan Posisional Diferensiatif; KB =Kinerja Bisnis
Gambar 1
Structural Equation Model Mengelola Kinerja Bisnis UMKM:
Peran Diferensiasi Asosiatif dan Keunggulan Posisional Diferensiatif

Tabel 3
Hasil Uji T dan Signifikansi Antar Variabel
Estimate S.E. C.R. P Label
DA <& KP 214 126 1,691 ,091
DA €« 1IP ,603 157 3,850
KPD <« DA 318,063 5,039
KB < DA 114,086 1,412 0158
KB < KPD ,558 131 4,433

Sumber: Data primer diolah.

budaya. (3) Variasi produk yang mengasosiasikan symbol symbol ter-
tentu. Hasil pengujian statitik dari hipotesis pertama ini adalah nilai pa-
rameter adalah 0,37, standar error estimasi sebesar 0,157, nilai critical
ratio sebesar 3.850 dan nilai probabilitas tingkat kesalahan 0,00. Dengan
menggunakan alfa 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis per-
tama yang menyatakan semakin tinggi inovasi proses yang dilakukan
perusahaan maka semakin tinggi diferensiasi asosiatif perusahaan dapat
diterima. Hal ini menunjukan bahwa indikator inovasi proses dapat me-
ningkatkan diferensiasi asosiatif pada Usaha Kecil dan Menengah
(UKM). Inovasi proses menjadi kontribusi untuk menawarkan produk
produk yang berbeda. Penelitian ini mendukung penelitian yang dila-
kukan oleh Vijandre dan Gonzalez 2007; Theoharakis Dan Hooley, 2008;
Calantone, Chan, dan Cui, 2006)

Hubungan Kualitas Pemosisian Produk dan Diferensiasi Asosiatif
Semakin berkualitas posisioning perusahaan, maka semakin tinggi dife-
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rensiasi asosiatif perusahaan. Variabel Kualitas Pemosisian Produk di-
bangun dari tiga indikator yaitu (1) selalu mengkomunikasikan keuni-
kan produk. (2) mengkomunikasiakn produk sebagai produk yang da-
pat dipercaya. (3) mengkomunikasikan kesan kesan positif yang berkai-
tan dengan produk. Sementara diferensiasi asosiatif terdiri atas (1) de-
sain produk yang mengasosiasikan nilai nilai prestisius. (2) Corak pro-
duk yang mengasosiasikan jati diri budaya. (3) Variasi produk yang
mengasosiasikan symbol symbol tertentu. Hasil pengujian statitik dari
hipotesis kedua ini dengan nilai parameter adalah 0,155, standar error
estimasi sebesar 0,126 nilai critical ratio sebesar 1.691 dan nilai probabili-
tas tingkat kesalahan 0,091. Dengan menggunakan alfa 0,05 maka dapat
disimpulkan bahwa hipotesis kedua yang menyatakan bahwa semakin
tinggi kualitas pemosisian produk maka semakin tinggi diferensiasi aso-
siatif perusahaan tidak dapat diterima. Peneltiian ini sejalan dengan pe-
nelitian yang dilakukan oleh Clark, Doraszelski dan Draganska (2007)
bahwa iklan tidak menghasilkan persepsi kualitas produk dibandingkan
pesaing.

Hubungan Diferensiasi Asosiatif dan Kinerja Bisnis

Semakin tinggi diferensiasi asosiatif perusahaan semakin tinggi kinerja
bisnis. Variabel diferensiasi asosiatif terdiri atas (1) desain produk yang
mengasosiasikan nilai nilai prestisius. (2) Corak produk yang mengaso-
siasikan jati diri budaya. (3) Variasi produk yang mengasosiasikan sym-
bol symbol tertentu. Variabel Kinerja bisnis terdiri atas 3 indikator yaitu
(1) pertumbuhan penjualan yang mengalami peningkatan. (2) tingkat
keuntungan perusahaan yang terus meningkat. (3) Pangsa pasar yang
terus meningkat. Hasil pengujian statitik dari hipotesis ketiga ini adalah
nilai parameter estimasi adalah 0,114, standar error estimasi sebesar
0,086, nilai critical ratio sebesar 1,412 dan nilai probabilitas tingkat kesa-
lahan 0,158. Dengan menggunakan alfa 0,05 maka dapat disimpulkan
bahwa hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa semakin tinggi diferen-
siasi asosiatif perusahaan, maka akan semakin tinggi kinerja bisnis peru-
sahaan tidak dapat diterima. Hal ini menunjukan bahwa indikator dari
diferensiasi asosiatif tidak dapat meningkatkan kinerja bisnis pada Usa-
ha Kecil dan Menengah (UKM). Hipotesis ketiga yang menyatakan
bahwa semakin tinggi derajat diferensiasi asosiatif perusahaan maka
akan semakin tinggi kinerja bisnis dalam penelitian ini tidak dapat dite-
rima. Indikator diferensiasi asosiatif tidak memberikan kontribusi pent-
ing pada upaya meningkatkan tingkat penjualan, market share dan prof-
itabilitas (Gyampah, dan Aquaah, 2008 ; Acquaah dan Ardekani, 2008)

Hubungan Diferensiasi Asosiatif dan Keunggulan Posisional Dife-
rensiatif

Semakin tinggi derajat diferensiasi asosiatif semakin tinggi keunggulan
posisional diferensiatif. Variabel diferensiasi asosiatif terdiri atas (1) de-
sain produk yang mengasosiasikan nilai nilai prestisius. (2) Corak pro-
duk yang mengasosiasikan jati diri budaya. (3) Variasi produk yang
mengasosiasikan symbol symbol tertentu.variabel keunggulan posision-
al diferensiatif terdiri atas 3 indikator yaitu (1) kualitas produk dengan
kualitas tinggi disbanding pesaing. (2) produk yang lebih bermakna bagi



konsumen dibandingkan pesaing. (3) produk yang lebih superior kepa-
da konsumen dibandingkan pesaing.

Hasil pengujian statitik dari hipotesis keempat ini adalah nilai pa-
rameter estimasi adalah 0,47, standar error estimasi sebesar 0,031, nilai
critical ratio sebesar 4,433 dan nilai probabilitas tingkat kesalahan 0,00.
Dengan menggunakan alfa 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa hipote-
sis kelima yang menyatakan bahwa semakin tinggi diferensiasi asosiatif
perusahaan, maka akan semakin tinggi keunggulan posisional diferen-
siatif Hal ini menunjukan bahwa indikator dari diferensiasi asosiatif pe-
rusahaan dapat meningkatkan keunggulan posisional diferensiatif pada
Usaha Kecil dan Menengah (UKM). Hipotesis keempat yang menyata-
kan bahwa semakin tinggi derajat diferensiasi asosiatif perusahaan akan
semakin tinggi keunggulan posisional diferesiatif (Morgan, Kaleka dan
Katsikeas, 2004; Baradwaj, Varadarajan dan Fahy 1993; Kaleka (2002;
Acquah dan Ardekani (2006), Porter, 1980; Pearce dan Robinson 1994)

Hubungan Keunggulan Posisional Diferensiatif dan Kinerja Bisnis
Variabel keunggulan posisional diferensiatif terdiri atas 3 indikator yaitu
(1) kualitas produk dengan kualitas tinggi disbanding pesaing. (2) pro-
duk yang lebih bermakna bagi konsumen dibandingkan pesaing. (3)
produk yang lebih superior kepada konsumen dibandingkan pesaing.
Variabel Kinerja bisnis terdiri atas 3 indikator yaitu (1) pertumbuhan
penjualan yang mengalami peningkatan. (2) tingkat keuntungan peru-
sahaan yang terus meningkat. (3) Pangsa pasar yang terus meningkat.
Hasil pengujian statitik dari hipotesis kelima ini adalah nilai parameter
estimasi adalah 0,46, standar error estimasi sebesar 0,131 nilai critical
ratio sebesar 4,433 dan nilai probabilitas tingkat kesalahan 0,00. Dengan
menggunakan alfa 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis kelima
yang menyatakan bahwa semakin tinggi keunggulan posisional difere-
niasiatif, maka akan semakin tinggi kinerja binis tidak dapat diterima
Hal ini menunjukan bahwa indikator keunggilan posisional diferensiatif
dapat meningkatkan kinerja bisnis pada Usaha Kecil dan Menengah
(UKM). Hipotesis ke lima yang menyatakan semakin tinggi keunggulan
posisional diferensiatif maka akan semakin tinggi kinerja bisnis dapat
diterima. Hasil ini menunjukan bahwa keunggulan posisional diferen-
siatif yang dibentuk dari produk dengan kualitas yang lebih baik diban-
dingkan pesaing, produk yang lebih memberikan makna dibandingkan
pesaing serta produk yang sangat superior dibandingkan dengan pe-
saing memberikan kontribusi penting dalam upaya peningkatan kinerja
bisnis UMKM. (Nakata, Imb, Park dan Ha, 2006 ; Linda,2010; Hul dan
Ketchen 2001).

5. SIMPULAN, IMPLIKASI, SARAN, DAN KETERBATASAN
Penelitian ini berawal dari adanya kesenjangan penelitian antara hu-
bungan inovasi proses dan kinerja bisnis. Beberapa penelitian telah me-
nunjukan bahwa adanya ketidakkonsistensi antara hubungan Inovasi
dan kinerja bisnis. Model diuji berdasarkan data kuesioner 166 orang
responden. Analsisi statistic deskriptif yaitu angka rata rata dan indeks
persepsi menunjukan bahwa rata rata persepsi konsumen pada masing
masing konstruk tergolong tinggi. Hasil dari analisis full structural equa-
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tion model, indeks goodness of fit adalah Chi-Square = 101,550; derajad be-
bas = 84; probability = 0,093; CMIN/DF = 1,209; GFI = 0,927; TLI = 0,985;
CFI = 0,985; RMSEA = 0,036. Dimana hal ini menunjukan bahwa model
secara umum dapat diterima.

Hasil penelitian ini memberikan kontribusi pada teori Resource
Based View dan Teori Keuggulan bersaing. Diferensiasi asosiatif mem-
berikan sumbangan pada Teori Resource Based view dengan memberi-
kan kedalaman dalam konsep Diferensiasi produk. Kalau selama ini di-
ferensiasi hanya melihat tingkat pembedaan dari sisi perusahaan tetapi
pada konsep Difrensiasi Asosiatif ini menggabungkan dua sisi yaitu sisi
perusahaan yang dikaitkan dengan membuat suatu pembedaan produk
dan dari sisi konsumen diferensiasi produk dikaitkan dengan reference
point tertentu. Penellitian ini memperluas konsepsi bahwa inovasi proses
merupakan faktor penting dalam mengembangkan diferensiasi asosiatf
(Theoharakis dan Hooley 2008). Penelitian ini memperluas konsepsi
bahwa perusahaan yang melakukan diferensiasi asosiatif akan mencapai
keunggulan posisionalnya karena keunikan dari produk dan jasa yang
ditawarkan dan juga bahwa strategi kompetisi dengan mengembangkan
atribut yang mencirikan perusahaan dan mendiferensiasikan nilai nilai
yang ditawarkan dengan membandingkannya dengan milik pesaing.
Acquah dan Ardekani (2006), Porter (1980)

Hasil penelitian ini juga memperkuat argumentasi bahwa peluang
untuk perusahaan dalam upaya untuk mepertahankan pertumbuhan
penjualan, market share dan profitabilitas dengan menggunakan keung-
gulan posisional diferensiatif (Linda L. Vytlacil, 2010) dan Hul dan Ket-
chen, (2001)

Penelitian ini juga menambah gap hubungan antara kualitas pemo-
sisian produk tidak menghasilkan diferensiasi produk serta diferensiasi
produk tidak menghasilkan tingkat signifikansi dalam mencapai kinerja
bisnis.

Implikasi manajerial dari temuan penelitian ini dapat dilakukan
berdasarkan teori yang telah dikembangkan, sebagai berikut : Pertama,
inovasi proses merupakan pengembangan ide ide baru. ide baru dalam
proses produksi, penggunaan metode metode produksi yang lebih efi-
sien dan cepat dibandingkan dengan pesaing maupun kemampuan
mengembangkan proses bisnisnya akan menghasilkan diferensiasi aso-
siatif perusahaan. Kedua Atribut atribut khas yang mengasosiasikan
nilai nilai tertentu seperti nilai kebanggan, jati diri dan simbol simbol
tertentu akan menghasil keunggulan bersaing dan dalam hal ini keung-
gulan posisional perusahaan.. Ketiga, keunggulan posisional diferensia-
tif menjadi faktor penting pencapaian kinerja bisnis yang tinggi pada
saat derajat diferensiasi asosiatif perusahaan tercapai. Perusahaan yang
meiliki atribut atribut fungsional yang khas yang mengasosiasikan nilai
nilai prestisius, jati dirl budaya maupun symbol symbol tertentu akan
mampu menghasilkan produk yang memiliki makna, produk yang ber-
kualitas dan produk yang superior cenderung meningkatkan kinerja
bisnisnya.

Keterbatasan dari penelitian ini diperoleh hasil bahwa : (1) diferen-
siasi asosiatif memiliki nilai R Square sebesar 37% yang memberikan arti
bahwa variasi dalam variabel diferensiasi asosiatif dijelaskan oleh variasi



dalam inovasi proses dan kualitas pemosisian produk sementara terda-
pat 63% variabel lain yang belum dimasukan (2) Dari hasil penelitian
empirik diperoleh hasil bahwa kinerja bisnis memilik inilai R Square
sebesar 30% yang berarti bahwa varias dalam kinerja bisnis dijelaskan
oleh variasi variasi yang ada pada variable diferensiasi asosiatif dan
keunggulan posisional diferensiatif. (3) Hasil penelitian empirik juga
menunjukan bahwa nilai koefisien R Square sebesar 18% variabel
Keunggulan posisional diferensiatif dijelaskan oleh variabel diferensiasi
asosiatif. Hal ini menjelaskan bahwa masih terdapat variabel lain di luar
model yang dibangun dalam penelitian ini. (4) Konsep diferensiasi aso-
siatif perlu untuk diuji lagi dengan menggunakan sampel yang lebih
besar untuk lebih memperkuat konsep ini dan dapat dilakukan juga un-
tuk sampel yang bervariasi.
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