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[bookmark: _Toc513861056]ABSTRAK

Berdasarkan literatur sebelumnya, hubungan kapabilitas inovatif terhadap kinerja pemasaran masih terjadi inkonklusif.  Beberapa penelitian terdahulu membuktikan bahwa kemampuan inovatif dapat meningkatkan kinerja pemasaran,  sementara itu penelitian lain membuktikan sebaliknya yaitu kapabilitas inovatif tidak dapat mendorong peningkatan kinerja pemasaran.  Penelitian ini mengembangkan kapabilitas inovatif untuk meningkatkan kinerja pemasaran. Indikator kapabilitas inovatif yang dikembangkan yaitu ide baru, produk sulit ditiru, desain berbeda, dan menyesuaikan kondisi pasar. Indikator kinerja pemasaran berupa peningkatan pada penjualan, keuntungan, jumlah pelanggan, distribusi produk, dan pertumbuhan pangsa pasar. Penelitian ini juga bertujuan untuk mengembangkan dan menguji model keunggulan posisional nilai prorduk Ergo-Ikonik yang disintesis dari Resource Advantage Theory of Competition.
Responden penelitian adalah UKM Mebel/Furniture di Provinsi Jawa Tengah dengan jumlah populasi 769 UKM. Teknik pengumpulan data menggunakan Proportional Stratified random sampling dan purposive sampling. Penyebaran kuesioner memperhatikan kriteria responden yang telah menjalankan kegiatan bisnis minimal satu tahun. Kuesioner yang dianalisis adalah sebanyak  287 buah responden. Model penelitian ini sebanyak 6 variabel serta 21 buah indikator replektif. Analisis data menggunakan stuctural equation modeling (SEM) versi 21, uji model partial dan tes Sobel untuk mengukur kekuatan peran mediasi pada model penelitian ini. Hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut. 1. Semakin meningkat Kapabilitas Inovatif maka semakin tinggi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. 2. Semakin meningkat keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik maka semakin tinggi kinerja pemasaran. 3. Semakin meningkat kapabilitas teknologi maka semakin tinggi kapabilitas inovatif. 4. Semakin meningkat kapabilitas teknologi maka semakin tinggi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. 5. Semakin meningkat kapabilitas teknologi maka semakin tinggi kinerja pemasaran. 6. Semakin meningkat keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik maka semakin tinggi kapabilitas kompetitif pasar. 7. Semakin meningkat kapabilitas kompetitif pasar maka semakin tinggi kekuatan penetrasi pasar. 8. Semakin meningkat kekuatan penetrasi pasar maka semakin tinggi kinerja pemasaran. 9. Signifikansi Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik sebagai mediasi antara kapabilitas inovatif dengan kinerja pemasaran.
Sembilan hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini menunjukan pembuktian yang empiris yang signifkansi.  Sehingga, Studi ini juga, berhasil membuktikan bahwa  model dan konsep yang diajukan pada penelitian ini yaity keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik terbukti memberikan pengarh yang signifikan. Mediasi untuk menjawab inkonklusif penelitian sebelumnya berhasil menunjukan perananya yang terbukti berperan menjadi mediator antara kapabilitas inovatif terhadap kinerja pemasaran. Studi ini mewarkan tiga alternatif strategi untuk meningkatkan kinerja pemasaran. Pada implikasi manajerial selain fokus pada keunggulan nilai produk ergo-ikonik perusahaan harus memperhatikan dukungan konstruk lain yang dapat mempengaruhi signifikansi kinerja pemasaran. 



Kata kunci:  Kapabilitas inovatif, keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, kapabilitas teknologi, kapabilitas kompetitif pasar, kekuatan penetrasi pasar, kinerja pemasaran.
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[bookmark: OLE_LINK1]Based on previous literature, the relationship between innovative capability and marketing performance is still inconclusive. Some researchers prove that innovative capability can improve marketing performance while others prove vice versa. Indonesian furniture exports have decreased sales volume in 2013-2017.
This research develops innovative capabilities to improve marketing performance. Innovative capability indicators are new ideas, products are difficult to imitate, different designs, and adjust market conditions. Marketing performance indicators such as the increase in sales, profit, number of customers, product distribution and market share growth. This study aims to develop and test the positional excellence model of Ergo-iconic pronunciation values synthesized from the Resource Advantage of Competition.
Research respondents are SME furnitures in Central Java Province. The population are 769 SMEs. Technique of collecting data using proportional stratified random sampling and purposive sampling. Criteria of respondents are people who have run business activities at least one year. The questionnaires analyzed were 287.   The research model consists of 6 constructs and 21 indicators. The data analysis used stuctal equation modeling (SEM) version 21 and the Sobel test to measure the role of mediating power.
The research hypothesis as follows. 1. The more innovative capabilities then the higher the positional value of ergo-iconic products. 2. The more positive the positional value of ergo-iconic products then the higher the marketing performance. 3. The higher the technological capability then the higher the innovative capability. 4. The higher the technological capability then the higher the positional value of ergo-iconic products. 5. The higher the technology capability then the higher the marketing performance. 6. The more positive the positional value of ergo-iconic products then the higher the competitive market capability. 7. The more competitive market capabilities then the higher the market penetration power. 8. The higher the market penetration power then the higher the marketing performance. 9. Positional advantages of ergo-iconic product value as mediation between innovative capabilities and marketing performance.
[bookmark: OLE_LINK2][bookmark: OLE_LINK3]The results as follows. All hypotheses proposed are significance. This research succeeds in proving the model and the concept of positional superiority of ergo-iconic product value.  Our model proves a mediator between innovative capabilities and marketing performance. This study presents three alternative strategies to improve marketing performance. In managerial implications, instead of focusing on the value superiority of ergo-iconic products, the company should pay attention to other construct support that may affect the significance of marketing performance.


Keywords: Innovative capability, positional advantages of ergo-iconic product value, technological capability, market competitive capability, market penetration power, marketing performance.
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[bookmark: _Hlk501313130]Kapabilitas inovatif semakin diharapkan memiliki dampak pada profitabilitas perusahaan (Wind dan Mahajan, 1997).  Lin et al. (2010) dalam studinya menitikberatkan kemampuan inovatif perusahaan lebih berfokus pada riset pasar, strategi penetapan harga, segmentasi pasar, promosi iklan, saluran ritel, dan sistem informasi pemasaran.
Penelitian ini merujuk pada literatur penelitian sebelumnya, penelitian tersebut merupakan empiris antara kapabilitas inovatif tehadap kinerja pemasaran yang masih inkonklusif.  Beberapa peneliti membuktikan pengaruh signifikan yang dapat meningkatkan kinerja pemasaran(Lee, 2010; Gunday et al., 2011; Jiménez-Jiménez dan Sanz-Valle, 2011; Lisboa et al., 2011; Nguyen, 2011; Rosenbusch et al., 2011; Carraresi et al., 2012; Leticia Santos-Vijande et al., 2013; Bianchinia et al., 2014). Namun sebagian penelitian secara empiris juga berhasil membuktikan jika  kapabilitas inovatif tidak dapat mendukung peningkatan kinerja pemasaran.(Rosenbusch et al., 2011; Tang et al., 2011; Schreier et al., 2012; Pirayesh et al., 2013; Killa, 2014; Löfsten, 2014; Cabral et al., 2015; Saunila, 2016; Saunila dan Saunila, 2017).
Berdasarkan teori dan empiris pendukung tentang pembentukan variabel Keunggulan Posisional Nilai Produk Ergo-Ikonik, maka dimensi yang tergambar pada proposisi Keunggulan Posisional Nilai Produk Ergo-Ikonik adalah sebagai berikut: 


“Keunggulan Posisional Ergo-Ikonik merupakan kekuatan mengasosiasikan kesan nyaman pada produk yang beratributkan kekhasan atau sumber daya unik dengan dimensi nyaman pada nilai fungsional, nyaman pada nilai artistik serta nyaman pada nilai kesenangan. Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik ini berpotensi meningkatkan kinerja pemasaran”.
[image: ]Berikut disajikan spektogram konsep keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dengan dukungan dimensi.








[bookmark: _Toc513858299][bookmark: _Toc513861059]Gambar. Spektogram Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dengan dimensinya

Kolaborasi dari tiga dimensi ini memberikan satu kesatuan utuh bagi perusahaan ketika menciptakan nilai produk. Tiga dari dimensi yang membentuk keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dengan ciri khas dimensi masing masing, antara lain:
1.  Nyaman Pada Nilai Fungsional
Nilai fungsional merupakan tawaran yang diberikan perusahaan kepada pelanggan dalam bentuk layanan kualitas produk, sebagai pelengkap fungnsional sisi dari  estetika diperlukan untuk memposisikan produk dari pesaing (Gilmore, 2011). Beberapa indikator nilai fungsional diantaranya adalah kecepatan produk, fleksibilitas, tampilan yang indah dan rapi (Callarisa Fiol et al., 2011). 
Pada penelitian ini, dimensi nyaman pada nilai fungsional tercermin pada indikator.
1. Agregasi kebutuhan terpenuhi, merupakan akumulasi, kumpulan atau serangkaian yang disyaratkan konsumen untuk memenuhi kebutuhan mereka. Ketika preferensi tersebut terpenuhi maka konsumen akan memanfaatkan produk tersebut sesuai dengan fungsi yang  diharapakan (Chen, 2014).  
1. Kinerja produk optimal, merupakan harapan pelanggan terhadap produk dapat terpenuhi sesuai harapan (Song dan Xie, 2000). Sebagai contoh pelanggan membeli produk furniture dengan harapan dapat berfungsi dengan baik selain untuk usur nyaman, keindahan namun juga untuk kesehatan.
2. Nyaman Pada Nilai Artistik
Nilai artistik bersumber dari estetika yang perwujudan dari pengalaman yang memiliki pola ekspresif pada objek tertentu seperti barang yang mengandung unsur artistik untuk memenuhi target segmen spesifik (Morawski, 1971; Botti, 2000)
Indikator dimensi nyaman pada nilai utilitas sebagai berikut:
1. Desain bernilai estetika. Pelanggan bebas menentukan pilihan produk yang mereka inginkan. Perusahaan hanya menawarkan ragam produk dengan desain yang unik (Luchs et al., 2012).  Bahwa produk dengan desain yang indah dan menarik menjadi salah satu untuk nyaman dalam artistic untuk memenuhi keinginan konsumen. 
1. Ornamen bercitra budaya. Merupakan kekuatan yang berfungsi sebagai pendorong citra yang melekat pada arsitektur seperti variabelsi atau perakitan. Refresentatif ini memiliki perbedaan yang mendasar pada geografi tertentu (Maina, 2000; Moussavi dan Kubo, 2006). 
3. Nyaman Pada Nilai Kesenangan
Dimensi nyaman pada nilai kesenangan yang dimaksud adalah kemampuan produk dalam menghasilkan perasaan atau keadaan tertentu (He et al., 2016). Dengan dimensi ini, diharapkan jika pelanggan merasa senang dengan ikon tertentu maka iklan, merek tidak lagi menjadi masalah utama.  Hal ini membantu perusahaan dalam optimalisasi anggaran. Nilai kesenangan termasuk pada nilai emosional dimana indikator-indikator nilai emosi berasal dari kesenangan (pleasure), kegembiraan (excitement), kebahagiaan (happiness), rasa identitas (sense of identity) (Meng dan Wei, 2014), loyalitas (loyalty), nostalgia (He et al., 2016).
1. Refresentasi Eksklusif, setiap individu mempunyai ruang  untuk mengekspresikan diri guna  perbaikan diri dan self expression (Fam et al., 2009) dapat dijelaskan bahwa kesenangan yang didapat konsumen dari produk tersebut karena nilai yang menggugah rasa dari produk tersebut.
1. Simbol Prestise,  dapat dijelaskan bahwa kesenangan konsumen dari produk tersebut karena nilai prestise yang memberikan penghormatan atau gengsi atau martabat yang memiliki(Khalil, 2000).


Penelitian ini berhasil mengembangan model teoritikal dasar yang merupakan dasar pemikiran peniliti yang selanjutnya akan digunakan oleh peneliti sebagai kajian teori untuk mengembangkan model penelitian empiris. Adapun Grand Theoretical Model dalam penelitian ini  dapat disajikan pada gambar berikut ini:
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Gambar: Grand Theoretical Model Penelitian Disertasi (2018)

Penelitian ini mengembangkan konsep baru sebagai solusi untuk mengatasi penelitian yang dinilai masih inkonklusif dengan merujuk berbagai literatur dan penelitian  terdahulu. Konsep tersebut yaitu keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik diharapkan dapat meningkatkan kinerja pemasaran.  Proposisi yang dibangun dalam penelitian ini adalah  merupakan superioritas kesan nyaman pada produk yang beratributkan kekhasan memiliki dimensi nyaman pada nilai fungsional, nyaman pada nilai artistik serta nyaman pada nilai kesenangan. Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik ini berpotensi meningkatkan kinerja pemasaran. 
Setelah ditemukan Grand Theoretical Model yang merupakan langkah untuk berpikir lebih lanjut dalam mengembangkan model penelitian empiris. Model empiris ini sangat memerlukan dukungan teori yang tepat agar model yang diajukan ini memiliki justifikasi atau dukungan teori yang tepat, meskipun banyak alternative variabel yang dapat diajukan untuk pembentukan model empiris namun peneliti mengajukan model empiris yang disajikan pada gambar berikut dengan argumentasi bahwa model empiris berikut merupakan model yang tepat untuk menjawab terjadinya inkonklusif  pada kapabilitas inovatif terhadap kinerja pemasaran.
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Gambar: Model Penelitian Empiris Disertasi (2018)


Penelitian ini menggunakan 26 indikator dari 6 variabel.  Apabila mengambil estimasi sebanyak 4 kali, maka jumlah sampel yang minimal ditarik adalah 296 sampel untuk memudahkan penghitungan maka sampel yang akan digunakan dilakukan pembulatan sehingga menjadi 300 sampel dengan menggunakan Teknik prurposive sampling dengan memperhatikan syarat respon yan telah beroperasi minimal 1 tahun usaha dibidang furniture. Teknik Analisis menggukan structural equation  modelling, uji mediasi parsial dan sobel test.
Pengujian statistik terhadap pegembangan model penelitian dengan memperhatikan nilai goodness of fit  untuk semua kategori yang digunakan yaitu chi-square, probability, RMSEA, GFI, AGFI, CMIN, TLI dengan indikasi memililki output nilai yang memenuhi syarat goodness of fit.  Hasil pengujian data akhir dan modifikasi model dengan menghilangkan 5 indikator karena loading factor tidak menunjukan point kurang dari 0.7 yaitu disajikan pada tabel berikut:
Tabel. Indikator yang dikeluarkan dari analisis
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Kelima indikator yang dikeluarkan dari model penelitian tersebut merupakan indikator dari masing-masing variable kecuali variabel kinerja pemasaran.  Model akhir atau model fit pada penelitian ini dapat disajikan pada gambar berikut:
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Gambar: Output AMOS pengolahan data Disertasi (2018)

Berdasarkan gambar diatas dapat dilihat nilai goodness of fit index untuk semua kategori yaitu chi-square, probability, RMSEA, GFI, AGFI, CMIN, TLI memenuhi syarat dengan demikian semua indikator daapt digunakan untuk dilanjutkan pada pengujian hipotesis.  Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa dari delapan hipotesis yang diajukan dapat diterima dengan taraf signifansi 10%.





Tabel Regression weights model mediasi sebagian
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Sumber: Output AMOS pengolahan data Disertasi (2018)
Hasil penelitian menunjukan keunggulan posisonal nilai produk ergo-ikonik berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran,  Kapabilitas inovatif juga memberikan berpengaruh signifikan terhadap keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Variabel Kapabilitas teknologi terbukti secara signifikan mempengaruhi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik.  Pengujian hipotesis keunggulan posisonal nilai produk ergo-ikonik terbukti signifikan berpengaruh pada kapabilitas kompetititf pasar.   Pada kapabilitas kompetitif pasar secara signifikan juga berpengaruh pada kekuatan penetrasi pasar. Hipotesis yang terakhir yaitu kekuatan penetrasi pasar berhasil memberikan pengaruh secara signifikan pada kinerja pemasaran.
Pengujian mediasi yang dilakukan diantara variabel kapabilitas inovatif dan kinerja pemasaran dengan mediasinya adalah keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dilakukan dengan dua pendekatan yaitu pengujian dengan pendekatan model mediasi parsial dan pendekatan sobel tes.   Pada uji berikut ini akan dilakukan penguji model mediasi parsial yaitu keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik sebagai mediasi diantara kapabilitas inovatif terhadap kinerja pemasaran.  Berikut disajikan model mediasi parsial tesebut, untuk mengetahui peran mediasi yang diajukan pada penelitian ini.
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Gambar. Uji Model Mediasi Parsial


Uji model mediasi sebagian pada gambar tersebut dapat dijelaskan jika loading factor kapabilitas inovatif dengan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan hubungan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik terhadap kinerja pemasaran menunjukan nilai yang baik.  Gambar tersebut mengasumsikan jika terjadi kenaikan sebesar 0.33 pada keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik maka akan berdampak pada kenaikan kinerja pemasaran sebesar 0.33 kenaikan ini lebih baik jika dibandingkan pengaruh kenaikan kapabilitas inovatif terhadap kinerja pemasaran.
Tabel Goodness of fit indeks Model Mediasi Parsial

	Kriteria Goodness of Fit Index
	Cut Of Value
	Hasil Analisis
	Keterangan

	DF
	
	74
	

	Chi-Square
	95.081
	81.168
	Fit

	Probability
	≥ 0.05
	0.266
	Fit

	RMSEA
	≤ 0.08
	0.019
	Fit

	GFI
	≥ 0.90
	0.955
	Fit

	AGFI
	≥ 0.90
	0.936
	Fit

	CMIN/DF
	≤ 2.00
	1.097
	Fit

	TLI
	≥ 0.95
	0.993
	Fit

	CFI
	≥ 0.95
	0.994
	Fit


Sumber: Data Primer diolah untuk Disertasi (2018)

Tabel diatas menandai bahwa nilai uji chi square 81.168 lebih kecil dibanding cut of value 95.081dengan tingkat degee of freedom (DF) 74. Nilai probabilitas 0.266, RMSEA 0.19, GFI 0.955, AGFI 0.936, CMIN/DF 1.097, TLI 0.993 dan CFI 0.994 semua hasil pengujian berdasarkan tabel tersebut, memenuhi syarat cut off value.
Pada uji model sebagian mediasi pada gambar tersebut dapat dijelaskan jika loading factor antara kapabilitas inovatif dengan kinerja pemasaran tidak terlalu besar.  Nilai tersebut tidak menunjukan nilai yang sebaik nilai hubungan kapabilitas inovatif dengan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan hubungan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik terhadap kinerja pemasaran.  
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Sumber: Data primer diolah untuk disertasi (2018)
Tabel diatas menunjukan tingkat signifikansi hubungan antara variabel, terlihat bahwa hubungan signifikan terdapat pada hubungan variabel kapabilitas inovatif dengan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, selain itu hubungan signifikan juga terjadi pada hubungan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik terhadap kinerja pemasaran. 
Fakta lain membuktikan, bahwa probabilitas sebesar 0.487 pada variabel kapabilitas inovatif tidak mampu memberikan makna terhadap signifikansi  atau dengan kata lain  kapabilitas inovatif tidak dapat mempengaruhi kinerja pemasaran, sehingga variabel mediasi yaitu keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik memberikan intervensi yang besar terhadap variabel kinerja pemasaran yang didorong oleh kapabilitas inovatif.
Pengujian ini memberikan makna yang penting bahwa variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik sebagai kebaruan dari penelitian ini berperan sangat penting sebagai mediasi pada penelitian ini.  Sehingga dengan jelas, bahwa model ini menyarankan untuk menggunakan mediasi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik  antara konstruk kapabilitas inovatif dengan kinerja pemasaran.
Berikut ini disampaikan  hasil pengujian mediasi menggunakan pendekatan sobel test yaitu yang menjadi variabel mediator adalah keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik diantara konstruk kapabilitas inovatif dengan kinerja pemasaran. Berdasarkan hasil estimate regression weight structural equation modeling, uji sobel secara melalui URL: https://www.danielsoper.com.  Berikut disajikan gambar hasil Sobel Tes

Sobel test statistic	:	2.48856806
One-tailed probability	:	0.00641293
Two-tailed probability:	0.01282587









Gambar Uji Mediasi dengan Sobel Tes

Gambar diatas menunjukan bahwa secara statistik hasil sobel tes sebesar 2.488 dengan p-value two-tailed probability 0.012 dan p-value one-tailed probability 0.006 pada tingkat signifikansi 0.05. Ini membuktikan bahwa konsep baru yang menjadi mediator ini yaitu keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik yang diusulkan pada penelitian ini sangat berperan sebagai mediasi untuk meningkatkan kinerja pemasaran.  Berdasarkan  dua pendekatan penujian yang dilakukan untuk mengetahui peranan mediasi, telah membuktikan bahwa mediator keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik menjadi mediasi antara kapabilitas inovatif dengan kinerja pemasaran.
Penelitian ini menyarankan hasil penelitian antara kapabilitas inovatif  dengan kinerja pemasaran yang masih inkonklusif dapat menggunakan mediasi.  Solusi yang ditawarkan adalah menggunakan peranan mediasi yaitu keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik.  Konsep ini terbukti menujukan hasil signifikan yang sangat tinggi untuk meningkatkan kinerja pemasaran.   Berdasarkan hasil statistik untuk pengujian hipotesis-hipotesis yang diajukan pada studi ini semua hipotesis yang berjumlah 9 hipotesis tersebut dapat diterima secara signifikan menunjukan pengaruhnya. 
Mengadopsi teori resources advantages theory of competition  yang dikembangkan oleh Hunt dan Morgan (1996).  Penelitian ini berpijak pada hasil penelitian terdahulu antara kapabilitas inovatif dengan kinerja pemasaran, solusinya untuk menjawab inkonklusif tersebut, penelitian ini  menawarkan konstruk mediasi. Mediasi tersebut merupakan hasil telaah teori yang mendalam untuk dapat langsung mempengaruhi kinerja pemasaran.
Pengembangan konsep Keunggulan Posisional Produk Ergo-ikonik  berangkat dari  hasil hispotesis penelitian dan kesimpulan diharapkan penelitian ini dapat memberikan konstribusi bagi pengembangan konsep kapabilitas inovatif yang dimediasi oleh konsep baru untuk dapat langsung mempunyai pengaruh terhadap kinerja pemasaran.


Konsep baru yang ditawarkan dalam penelitian ini untuk inkonklusif  kapabilitas inovatif terhadap kinerja pemasaran dengan variabel keunggulan posisional produk ergo-ikonik.  Konsep ini merupakan sintesesa  dari Teori Resources and capabilities dan Market segment performance.  Perusahaan dapat semakin fokus dengan Resources and capabilities,  hal tersebut didorong hasil-hasil peneilitian belakangan ini yang mencari korelasi sumber daya dan kemampuan dengan kinerja.   Sumber daya merupakan modal untuk melakukan pengembangan kemampuan yang diharapkan tidak dapat ditiru atau kekampuan yang melebihi kemampuan yang dimiliki pesaing (Ravichandran dan Lertwongsatien, 2002; Zaheer dan Bell, 2005)
Sumber daya keunggulan menjadikan perusahaan mempunyai posisi kompetitif meskipun terjadi kondisi pasar yang berubah namun diyakini perusahaan dapat mempertahankan keunggulan kompetitif pada perubahan atmosfir bisnis.  Dukungan untuk perubahan  kompetitif tersebut diperkuat oleh sumber daya untuk  menghasilkan keunggulan setelah melahirkan kemampuan unik (Barney et al., 2001).   
Kemampuan untuk mengembangkan produk baru adalah salah satu manfaat dari keunggulan yang harus dimiliki sekaligus sebagai sumber daya kekuatan. Perusahaan dapat mengembangkan lebih atau  lebih  keunggulan yang unik, namun dalam menciptakan keunggulan kompetitif tersebut,  perusahaan dapat memperhatikan faktor penting  yang diharapkan  konsumen seperti rasa aman (Hsu dan Chang, 2009).

Penelitian ini menyimpulkan untuk menghadirkan variabel mediasi pada penelitian antara kapabilitas inovatif dan kinerja pemasaran yang masih inkonklusif yaitu keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dapat memediasi hasil perbedaan penelitian terdahulu. Berfungsi sebagai mediasi maupun eksogen keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik ini menunjukan hasil yang signifikan untuk meningkatkan kinerja pemasaran.  Merujuk pada hasil hipotesis-hipotesis yang diajukan dapat digambarkan kekhasan model penelitian menggunakan keunggulan posisonal nilai produk ergo-ikonik sebagai mediasi diilustrasikan pada spektogram berikut:
[image: ]
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Gambar diatas dibuat berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang  menunjukkan bahwa kapabilitas teknologi  berpengaruh positif terhadap kapabilitas inovatif, kedua variabel tersebut berperan  memengaruhi konsep keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik.  Kemudian konsep keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik tersebut  memberikan dampak secara signifikan terhadap kapabilitas kompetitif pasar.  Selanjutnya kapabilitas kompetitif pasar memfasilitasi kekuatan penetrasi pasar yang signifikan. Akhirnya dari hasil analaisis statistik kapabilitas teknologi dan kekuatan penetrasi pasar mampu mendorong secara signifikan tehadap peningkatan kinerja pemasaran.
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Penulisan disertasi ini didahului dengan Bab I sebagai Pendahuluan yang merupakan landasan dari penulisan disertasi ini.  Pada bab ini berisikan  research gap dan Fenomena bisnis.  Research gap yang mendasari, sekaligus mendorong dilakukannya penelitian ini merupakan uraian kesenjangan hasil-hasil penelitian sebelumnya yang relevan untuk penelitian ini.  
Pada sub bab fenomena berisi tentang perkembangan atau kemajuan yang ada pada obyek penelitian, sehingga menjadi alasan untuk menerapkan konsep yang akan diteliti pada obyek tersebut. Berdasarkan research gap dan fenomena bisnis tersebut kemudian diperoleh permasalahan dan dikembangkan masalah penelitian dan pertanyaan penelitian.  Selanjutnya masalah dan pertanyaan penelitian tersebut kemudian dirumuskan tujuan dan manfaat penelitian yang akan dicapai. 
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Perusahaan dalam lingkungan yang sangat kompetitif diharapkan mampu mengembangkan produk-produk berkualitas,  mampu memenuhi kebutuhan konsumen dengan cepat dan  mampu  menetapkan biaya yang relatif lebih rendah dibandingkan dengan harga yang dibanderol pesaing, hal ini perlu dilakukan agar mereka tetap berada pada kondisi persaingan.   Menurut  Zhang et al. (2009) untuk menghadapi persaingan perusahaan harus mampu beradaptasi dan  memahami kondisi lingkungan bisnis yang berubah kian cepat,   jika perusahaan tersebut tidak ingin mengalami risiko kehilangan pangsa pasar yang selama ini menjadi ladang profit.    Pandangan yang sama  mengenai persaingan tersebut juga disampaikan oleh Fitzgerald et al. (1991) menyebutkan bahwa perusahaan dapat bertahan hidup dalam persaingan bisnis, apabila mereka  berorientasi pada hasil seperti daya saing maupun kinerja. Selain itu,  masih  penting untuk perusahaan fokus pada pemicu hasil seperti kualitas, fleksibilitas, pemanfaatan sumber daya dan inovasi.  
Menghadapi perubahan lingkungan seperti perubahan perekonomian, politik, dan sosial yang cepat  perusahaan dapat mengatasinya dengan menciptakan atau mengembangkan nilai untuk  pelanggan dengan kinerja unggul, diharapkan  dengan adanya kinerja unggul tersebut perusahaan akan diuntungkan karena pada posisi unggul tersebut menjadikannya sebagai pilihan transaksi (Webster Jr dan Lusch, 2013).   Pada posisi unggul, meskipun berada pada atmosfir kompetitif yang sangat tinggi tersebut,  langkah yang dapat perusahaan lakukan adalah beradaptasi dengan cepat pada kondisi tersebut. Langkah selanjutnya  adalah terletak pada internal perusahaan yaitu dapat memutuskan untuk  melakukan perubahan guna membangun kekuatan dan keunggulan bisnis yang diperlukan untuk menjawab kondisi atau situasi yang sangat kompetitif tersebut, selain itu juga dapat  mendeskripsikan peluang dan tantangan, serta memanfaatkan kesempatan untuk mempengaruhi daya saing,  serta yang terpenting adalah untuk mempertahankan  profit dan  mampu berkompetisi dalam persaingan (Gottschalk dan Janz, 2001; Allen, 2008; Widiyanto, 2014).  Untuk mewujudkan hal tersebut,  perusahaan dapat memiliki dan memberi nilai pada sumber daya yang menjadi prioritas kompetitifnya oleh karena itu perlu meningkatkan kemampuan untuk pengembangan produk yang unik dan berbeda dari pesaing dengan memperhatikan beberapa faktor pendukung pengembangan tersebut  (Minguela-Rata et al., 2014).
Memutuskan untuk membuat perubahan, perusahaan dapat  melakukan pendekatannya dengan inovasi yang wujudnya dapat berupa produk baru atau layanan baru yang selaras dengan tujuan organisasi (Chen dan Huang, 2012).  Berkaitan dengan hal pengembangan tersebut, penulis merujuk pada teori Firm innovation capability yang disampaikan Calantone et al. (2002) yang menyebutkan bahwa perusahaan dapat  secara bertahap mengembangkan bisnisnya dengan melakukan perubahan.  Mengimplementasikan  perubahaan tersebut pastinya ada sumber atau dasar yang melandasi perusuhaan  mengaplikasikan inovasi sesuai dengan rancangan. Umumnya yang melandasi  perusahaan adalah  umpan balik dari konsumen, saluran distribusi serta pesaing yang merupakan sumber informasi kompetensi yang dapat diolah dengan baik.   Pandangan Lin et al. (2010) bahwa untuk melakukan inovasi,  maka perusahaan dapat melakukan melalui riset pasar, strategi penetapan harga, segmentasi pasar, promosi atau iklan, saluran ritel, dan sistem informasi pemasaran.  
Kemampuan inovatif dapat dijabarkan kedalam definisi yang luas untuk  membuat strategi yang didalamnya pembuatannya membutuhkan peran pihak lainseperti pelanggan, sehingga inovasi pun membutuhkan pelanggan yang mempunyai peranan krusial dalam membantu perusahaan untuk membangun kapabilitas inovasi (Eisenhardt dan Martin, 2000).  Selain factor-faktor yang disebutkan diatas, masih terdapat faktor-faktor lain yang mendukung pengembangan usaha.  Faktor-faktor berikut menjadi penting untuk diperhatikan secara kontinu oleh perusahaan agar tidak terlalu ditinggalkan pesaingnya yaitu orientasi kewirausahaan, lingkungan bisnis, keuangan perusahaan, jaringan inovasi dan  orientasi pasar yang kuat  sehingga dimungkinkan dapat mendorong keberhasilan inovasi (Mahdi, 2003; De Jong dan Vermeulen, 2006; Kivimaa, 2008; Boso et al., 2012; Chen dan Huang, 2012; Song et al., 2013). 
Kapabilitas inovatif  yang mengarah pada pengembangan produk, selama ini pengembangnya dilakukan bersumber dari informasi pasar yang selanjutnya dikelola untuk pengembangan ataupun pembuatan produk, kondisi seperti ini tidak  berhenti sampai pada hal tersebut namun langkah selanjutnya diikuti juga desain pemasarannya yang tepat dengan  tujuan akhir dari hal tersebut adalah  pada terciptanya keunggulan kompetitif (Cardinal et al., 2001; Hyvärinen et al., 2012).   Menurut Hu dan Wang (2009) keunggulan kompetitif dikembangkan  perusahaan  dalam rangka membangun kompetensi perusahaan sehingga  perlu memposisikan nilai sebagai sumber daya atau modal perusahaan. Untuk itu dibutuhkan keterampilan dan pengetahuan pasar untuk mendorong inovasi,  selain itu juga diperlukan untuk memacu pertumbuhan produktivitas agar sumber daya keunggulan untuk mendapatkan posisi kompetitif yang menjadi karakteristik perusahaan (Hodgson, 2000). 
Mengembangkan kompetitif, perusahaan dapat mengeksplorasi karakteristik perusahaan dan mengkonversi sumber daya yang akan menjadi sesuatu kekuatan baru, perlu juga memperhatikan mengenai langkah yang selama ini telah menghasilkan luas cakupan pasar, sumber daya, dan dukungan internal manajemen (Tunyi dan Ntim, 2016).   Dalam teori R-A (Resources Advantages),  disebutkan ketika ekplor dilakukan maka perusahaan diyakini akan dapat menciptakan nilai yang dibutuhkan oleh penggunanya,  melalui penciptaan  nilai tersebut akan dari sudut pandang perusahaan akan menambah kekuatan untuk  mempertahankan  konsumen.  Pada penciptaan nilai tersebut perusahaan dapat merujuk pada  tujuan superior yaitu keunggulan perusahaan dengan menerapkan strategi unik agar aliran dari efek keunggulan dapat ditangkap oleh perusahaan seperti  fungsi volume dan margin penjualan (Priem, 2001).   Selain sudut pandang  perusahaan, teori Resources Advantages tersebut juga menentukan sumber-sumber yang menjadi nilai dalam pandangan pelanggan,  sehingga menjadi  penting bagi perusahaan ketika melakukan ekplorasi dan inovasi  secara khusus membuat nilai bagi pelanggan, perlu diingat oleh perusahaan, pelanggan bagaimanapun kondisi perusahaan atau lingkungan bisnsi, pelanggan merupakan faktor yang paling berharga untuk masa depan perusahaan (Clulow et al., 2007).  
Menurut Clulow et al. (2007) potensi untuk menghasilkan inovasi perusahaan lebih besar disupply dari fitur atau karakteristik nilai, bukan dipengaruhi oleh ukuran besar maupun kecil perusahaan untuk melakukan inovasi.  Pengaruh tersebut lebih banyak dikelola  manajemen dan operasional seperti membentuk nilai unggul produk dengan biaya produksi rendah, nilai produk berbasis segmen pasar berdasarkan informasi produk pesaing, melakukan kombinasi dan prdouk superior untuk menghasilkan keunggulan. Untuk mencapai Posisi unggul tersebut perusahaan didukung dengan  inovasi dan memanfaatkan sumber daya guna menghasilkan kompetisi,  penawaran pasar, serta memiliki nilai pada segmen tertentu menghasilkan keunggulan kompetitif serta kinerja perusahaan yang unggul (Hunt dan Morgan, 1995, 1996)
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Pembahasan tentang inovasi perusahaan merupakan ranah manajemen internal untuk meningkatkan daya saing dan  daya beli, oleh karenanya perusahaan yang berorientasi untuk pengembangan bisnis akan selalu fokus dan konsistensi untuk menciptakan sesuatu yang khas.   Menurut Verhees dan Meulenberg (2004) bahwa inovasi produk yang dilakukan oleh perusahaan merupakan penerapan konsistensi terhadap gagasan yang didapat melalui riset ataupun pengetahuan yang berasal dari berbagai sumber baik internal maupun eksternal (Laursen dan Salter, 2006; Leiponen dan Helfat, 2010; Wu, 2013).  Pengembangan produk dengan inovasi diharapkan dapat memberikan pengaruh terhadap kinerja, namun demikian fakta empirisnya inovasi produk tidak selalu berdampak positif pada kinerja, argumentasi tersebut dikemukakan oleh Weiss dan Wittkopp (2005) yang menyebutkan bahwa inovasi produk berpengaruh negatif terhadap daya beli konsumen, dalam kajiannya menyebutkan ada banyak faktor yang menyebabkan hal tersebut terjadi  seperti produk, pelayanan, harga, lingkungan persaingan bisnis ataupun perusahaan yang tidak maksimal melakukan inovasi.
Berkaitan dengan praktik inovasi, faktanya bahwa tidak semua perusahaan berkenan melakukan inovasi baik secara inkremantal maupun radikal, hal ini dilatarbelakangi oleh perusahaan yang terlalu lama menikmati indahnya surplus income.  Seiring perubahan selera konsumen yang begitu cepat akan membawa perusahaan larut dalam posisi tidak menguntungkan sehingga tidak menyadari perubahan pasar,  hal tersebut telah disampaikan oleh Calantone et al. (2002) bahwa perusahaan akan selamanya memilih beroperasi di area potensial menurut mereka, sehingga  secara fundamental mereka sulit untuk menerima perubahan.  Namun ketika lingkungan bisnis berubah,  kesadaran mereka mulai terjaga sehingga hanya mereka yang memiliki perilaku organisasi adaptif akan terbuka untuk melakukan perubahan.  
 Inovasi perusahaan berkorelasi dengan  kondisi dunia industri yang saat ini berkembang sangat cepat seiring kemajuan industri teknologi mendorong perusahaan agar mampu beradaptasi perubahan tersebut, karena inovasi adalah suatu kondisi untuk keberhasilan perusahaan yang bisa dilakukan tanpa melihat ukuran perusahaan (Hlavacek dan Thompson, 1973; Chandy dan Tellis, 1998).  Inovasi sangat erat kaitannya dengan tingkat penerimaan konsumen, turbulensi teknologi, bahkan ketidakpastian atmosfer kompetitif (Calantone et al., 2002), untuk mendukung hal tersebut kemampuan inovatif suatu perusahaan dapat ditinjau dari berbagai sudut pandang sesuai dengan arahan strategis  dan karakteristik perusahaan tersebut (Wang dan Ahmed, 2007).  Merujuk pada pendapat tersebut selayaknya perusahaan yang mempunyai kapabilitas inovasi yang diharapkan berdampak baik terhadap kinerja, namun faktanya terdapat beberapa penelitian empiris yang tidak sejalan dengan pernyataan tersebut.  Beberapa penelitian berikut menunujukan hubungan yang inkonklusif  antara variabel hubungan inovasi dengan kinerja pemasaran.  Perusahaan masih memiliki kesempatan untuk memeberikan suatu yang diunik dari pesaing, karena literatur menyebutkan bahwa kemampuan inovatif dianggap sebagai salah satu komponen atau kemampuan dinamis.  
Berikut ini beberapa penelitian inovasi mempunyai pengaruh yang positif terhadap kinerja pemasaran antara lain: Penelitian yang dilakukan oleh Bianchinia et al. (2014)  dengan objek penelitian perusahaan manufaktur di Spanyol menggunakan 11.016 responden dengan menggunakan data analisis regresi menemukan  hubungan positif antara inovasi produk dengan pertumbuhan penjualan.  Untuk lebih jelasnya,  akan diperagakan pada tabel penelitian kapabilitas inovasi yang mendukung dan tidak mendukung kinerja pemasaran.
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Inovasi merupakan sebagai salah satu kinerja spesifik perusahaan seperti perubahan design, pengenalan produk baru, merespons pasar kompetitif, kualitas produk, waktu pengembangan produk, profitabilitas dan pangsa pasar. (Julienti Abu Bakar dan Ahmad, 2010). Pada tabel berikut ditampilkan beberapa temuan penelitian kapabilitas inovatif yang mendorong kinerja pemasaran.
[bookmark: _Toc513394795][bookmark: _Toc513858307][bookmark: _Toc513861071][bookmark: _Toc519561125]Tabel 1. 1 Penelitian kapabilitas inovatif mendorong kinerja pemasaran

	Peneliti
	Teknis Analisis
	Item Pengukuran
	Hasil Penelitian

	Lee (2010)
	Partial Least Square (PLS)
	· Profitabilitas Perusahaan
· Kompetensi yang sulit ditiru
	Menemukan pengaruh langsung antara Kapabilitas Inovasi dengan kinerja perusahaan


	Gunday et al. (2011)
	SEM/AMOS v4
	· Penjualan
· Ekspor
· Pangsa Pasar
	Kapabilitas Inovasi perusahaan menambah daya saing Mendorong Kinerja Pasar


	Lisboa et al. (2011)
	Partial Least Square (PLS).
	Ekploitatif:
· Perbaikan dan Pengembangan Produk
· Menciptakan Nilai Pelanggan
· Pengumpulan Informasi Pesaing
Eksploratif:
· Pengembangan Pasar baru
· Memperbaharui Sumber daya perusahaan
· Mengatasi Perubahan Pasar

	Kemampuan Ekploitatif (saat ini) dan  Eksploratif (Mendatang) Pada Kinerja Perusahaan

	Nguyen dan Nguyen (2011)
	SEM
	· Pertumbuhan Profitabilitas,
· Pangsa pasar,
· Penjualan

	Kemampuan Inovasi berpengaruh terhadap kinerja bisnis

	Jiménez-Jiménez dan Sanz-Valle (2011)
	SEM
	· Profitabilitas
· Kecepatan
· Efisiensi
	Inovasi berkontribusi positif kinerja bisnis

	Rosenbusch et al. (2011)
	SEM
	· Meningkatkan kapasitas Produksi
· Peningkatan Cash Flow
· Penambahan Mitra Eksternal

	Inovasi mempengaruhi secara positif untuk kinerja UKM

	Carraresi et al. (2012)
	SEM
	· Peningkatan Pemasaran
· Jaringan
· Akuisisi Informasi

	Menunjukkan Hubungan positif  kapabilitas inovasi terhadap kinerja UKM  Industri Makanan

	Leticia Santos-Vijande et al. (2013)
	SEM
	· Pelanggan yang
lebih puas,
· Konsumen yang   Loyal
· Kesadaran akan nilai tambah disediakan oleh perusahaan

	Kapabilitas Inovasi dalam knowledge-intensive business services (KIBS) mempunyai pengaruh terhadap kinerja pelanggan

	Bianchinia et al. (2014)
	Analisis Regresi
	· Pertumbuhan Perusahaan
· Pangsa Pasar
· Pertumbuhan Distribusi Penjualan
	Menemukan  pengaruh antara inovasi produk dengan pertumbuhan penjualan


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018


[bookmark: _Toc485170451][bookmark: _Toc505785795][bookmark: _Toc512784690][bookmark: _Toc513861072]1.3.2	Penelitian yang tidak mendorong peningkatan kinerja pemasaran
Variabel kapabilitas inovatif tidak dapat menggambarkan atau menjelaskan peranannya secara utuh mengenai tingkat pengaruhnya terhadap lingkungan bisnis dan kinerja perusahaan karena variabel tersebut membutuhkan pada variabel lain untuk mengatisipasi perubahan pasar (Danneels dan Kleinschmidtb, 2001). Sementara itu, variabel yang mengulas mengenai kinerja pemasaran menurut Wang dan Miao (2015a)  bahwa kinerja perusahaan tidak lepas dari unsur lain seperti orientasi pasar yang merupakan pola sentral pemasaran modern dengan  dimensinya yaitu orientasi pelanggan, orientasi pesaing, dan koordinasi antar-fungsional mengidentifikasi hasil penjualan. 
[bookmark: OLE_LINK8][bookmark: OLE_LINK9]Untuk meningkatkan kinerja persuahaan dapat melihat kondisi pesaing yang dijadikan untuk  tolok ukur perusahaan guna memperkuat kinerja perusahaan. Implikasinya setelah memahami kekuatan pesaing berdasarkan informasi yang diolah, pertimbangan selanjutnya tugas manajemen perusahaan untuk dapat memberikan nilai efek positif kepada pelanggan dari  kreativitas kinerja perusahaan (Baker dan Sinkula, 1999).
[bookmark: _Toc513394796][bookmark: _Toc513858309][bookmark: _Toc513861073][bookmark: _Toc519561126]Tabel 1. 2 Penelitian kapabilitas inovatif tidak berhasil mendorong peningkatan kinerja pemasaran

	Peneliti
	Teknis Analisis
	Item Pengukuran
	Hasil Penelitian

	Rosenbusch et al. (2011)
	Regresi
	· Loyalitas Merek
· Menciptakan Permintaan baru
· Pengembangan Produk 
· Mencegah pesaing masuk ke pasar

	Kapabilitas Inovasi Tidak mendukung kinerja UKM dipengaruhi usia Perusahaan

	(Tang et al., 2011)
	Structural Equation Modeling dengan LISREL 8.51 for windows

	· Sikap Konsumen
· Niat Pembelian Kembali
· Perilaku pengetahuan
	Inovasi produk tidak berpengaruh kinerja pemasaran dalam meningkatkan minat beli

	Schreier et al. (2012)
	SEM
	· Design Produk
· Replikasi Produk
	Kemampuan Inovasi Produk terbukti tidak signifikan terhadap kinerja 


	Pirayesh et al. (2013)
	Structural Equation Modeling
	· Pembelian kembali
· Dimensi hedonis dan utilitarian
	Inovasi produk tidak berpengaruh terhadap minat beli konsumen


	Löfsten (2014)
	Analisis Regresi
	· Profitabilitas Perusahaan
	Kinerja yang diberikan Inovasi tidak memberikan dukungan terhadap Profitabilitas perusahaan


	Killa (2014)
	SEM-AMOS
	· Pertumbuhan penjualan
· Profitabilitas perusahaan
	Membuktikan bahwa Inovasi tidak signifikan pada pertumbuhan penjualan dan Profitabilitas perusahaan


	Cabral et al. (2015)
	SEM 
	· Kepuasan Pelanggan
· Menyampaikan Nilai yang diterima Pelanggan
· Menyampaikan keinginan pelanggan
· Mempertahankan pelanggan yang potensial
· Pertumbuhan Penjualan
· Mendapatkan pelanggan baru
· Meningkatkan penjualan terhadap pelanggan yang ada

	Interaksi pasar dan Inovasi produk terhadap kinerja perusahaan tidak signifikan

	Saunila (2016)
	SEM
	· Informasi produk
· Kualitas Produk
· Ekuitas Merek
	Inovasi fungsional produk tidak berpengaruh signifikan terhadap pangsa pasar


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018


Berdasarkan riset gap di atas, diduga ada variabel lain yang dapat meningkatkan kinerja pemasaran.  Oleh karena itu penulis mengusulkan variabel intervening kiranya dapat menjadi penghubung antara variabel kapabilitas inovatif dan kinerja pemasaran yaitu Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik.
[bookmark: _Toc485170453][bookmark: _Toc505785797][bookmark: _Toc512784692][bookmark: _Toc513861074]1.4	Fenomena Bisnis
Pemerintah Indonesia telah mengatur UKM (Usaha Mikro Kecil dan Menengah) dengan Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008 tentang Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah ini diperkuat dengan Peraturan Pemerintah No.17 Tahun 2013 guna menopang perekonomian bangsa. 
Kehadiran undang-undang tersebut jelas untuk menstimulasi pertumbuhan dan dukungan legal  untuk UKM, Pertumbuhan jumlah UKM di Indonesia dapat dikatakan sangat cepat berdasarkan data kementerian koperasi dan UKM yang dikutip dari http://www.depkop.go.id/berita-informasi/data-informasi/data-UKM/  menyebutkan bahwa setiap tahunnya menunjukan jumlah UKM yang  terus meningkat.  Pada data tahun 2013, jumlah UKM yang ditampilkan mencapai 57.895.721 unit,  kemudian pada tahun berikutnya juga mengalami kenaikan hingga pada tahun 2017 UKM berjumlah 59.000.000 unit yang tersebar diseluruh wilayah Indonesia. 
Berikut ini disajikan peningkatan jumlah UKM untuk propinsi Jawa Tengah yang menjadi binaan Dinas Kopersasi dan UKM berdasarkan http://dinkop-UKM.jatengprov.go.id/article/view/20 yang diakses Minggu, 27 Mei 2018 Pukul 23.01 WIB.





[bookmark: _Toc519561256]Grafik 1. 1 Perkembangan Jumlah UKM Binaan Provinsi Jawa Tengah
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Sumber: http://dinkopUKM.jatengprov.go.id/assets/upload/files/jm%20ukm%20binaan.jpg
Meskipun Grafik diatas tidak menyebutkan secara gamblang jenis usaha UKM yang menjadi binaan Provinsi Jawa Tengah, namun makna yang dapat disampaikan bahwa peningkatan jumlah UKM terjadi setiap tahunnya mulai dari tahun 2008 hingga 2017 mengalami peningkat jumlah UKM, hal ini juga menunjukan  tingkat persaingan antar UKM sejenispun akan mengalami peningkatan pula.  Data lain yang didapat mengenai jumlah UKM yaitu berasal dari DPD HIKMI (Dewan Pimpinan Daerah Himpunan Industri Kerajinan dan Mebel Indonesia) untuk wilayah Jawa Tengah menyebutkan jika jumlah UKM sebanyak 760 yang tercatat bergabung pada Organisasi ekspor mebel ini dengan penjelasan bahwa  UKM tersebut Mandiri bukan hasil binaan Provinsi  Jawa Tengah.  Sebaran UKM yang fokus pada kerajinan dan mebel (furniture) ini banyak tersebar di wilayah kerja DPD HIMKI Semarang, DPD HIMKI Jepara dan DPD HIMKI Solo.
Mebel,  merupakan sebutan umum yang lazim diucapkan oleh  masyarakat Indonesia untuk mengganti kata perabot yang berfungsi untuk kelengkapan rumah tangga, ruang kerja maupun tempat bisnis dengan bahan baku yang femiliarnya adalah kayu dan rotan.  Dalam perjalannya industri mebel mengalami masa yang fluktuatif  untuk omzet perdagangannya, hal ini pastinya dipicu oleh banyak hal mulai dari faktor ekstenal seperti regulasi maupun dari internal seperti terlambat melakukan inovatif (Kaplinsky et al., 2002).
Fluktuatif omzet yang terjadi dapat distimulasi dari perubahan selera konsumen,  menurut Kaplinsky et al. (2002) dalam perdagangan global furniture perlu banyak menganalisis mengenai perspektif pembeli global, serta memahami pengalaman produsen furnitur global.  Ada empat  kategori  furniture yang menjadi fokus perdagangan global yaitu
●  Mebel Kantor (Office Furniture) 
●  Mebel Dapur (Kitchen Furniture)
●  Mebel Kamar Tidur (Bedroom Furniture)
● Mebel Ruang makan, Tamu dan Tempat Usaha (Dining Room, Living Room and Shop Furniture)
Kategori-kategori furniture yang menjadi fokus bisnis tersebut tidak lepas dari keunggulan dan desain yang ditawarkan karena peranannya diharapkan menghasilkan  kinerja berkompetitif.   Masalah tersebut, memang  yang paling signifikan dalam indsutri furniture adalah desain.  faktanya karena tidak semuanya  perusahaan menghasilkan  desain asli perusahaan mereka,  namun yang paling dipentingkan dalam industri mebel adalah pengembangan pengetahuan untuk mengembangkan desain berkelanjutan tidak hanya fokus pada beberapa  jenis desain saja.  
Penelitian Shenge (2010) tentang pasar global menyebutkan bahwa pasar produk pada pemasaran global sangat tergantung pada negara tujuan, hal ini  dikarenakan beberapa negara mempunyai karakter konsumen yang mempunyai nasionalisme sehingga perusahaan perlu memikirkan strategi seperti promosi yang disesuaikan dengan negara tersebut.  Penyesuaian tersebut diharapkan dapat memperkuat persaingan serta menjamin kelangsungan hidup perusahaan yang bersaing ditujuan.  Untuk mencapai kompetitif, perusahaan perlu juga  melakukan  inovasi, inovasi itu sendiri merupakan pemberian makna yang berbeda untuk mengubah desain produk, berupa tambahan atau perbaikan produk, layanan dan proses guna  bertahan lama dalam persaingan bisnis global (Covell, 2010). 
 Strategi dengan melakukan inovasi merupakan investasi untuk meciptakan  wujud produk, selain itu diperlukan menghubungkan relevansi antara desain produk dengan  nilai produk yang ditawarkan (Dell’Era et al., 2018).  Menurut Kumar (2016) ketika perusahaan melakukan inovasi harus memastikan keunggulan produk yang dapa  membuat produk kompetitif.  Keunggulan yang harus menjadi faktor utama adalah  seperti, fungsionalitas produk, arsitektur produk, interaksi eksternal dari produk, interaksi internal yaitu pengguna yang berupa respon dari penggunaan produk, dan  yang terakhir adalah biaya.  Menurut Morgan (2012) keunggulan posisional produk dapat dilihat dari bebagai kriteria seperti  fitur produk atau nilai yang ditawarkan atau nilai pembeda dari produk lainya, layanan, harga, gambar, pengiriman maupun biaya yang melekat pada produk.  Pendapat tersebut dikembangkan lagi oleh Hendar et al. (2017) yang menyebutkan jika keunggulan posisional dapat juga dirujuk dari gambar ataupun citra religio-centric , karena posisional gambar atau citra tersebut akan berkolerasi terhadap posisi kompetitif perusahaan.  Sehingga perusahaan perlu terus mengeksplorasi keunggulan dan desain yang efisien serta intuitif  menyenangkan dengan model yang mengandung nilai serta estetik (Valipoor dan Ujang, 2011).  
Berikut ini ditampilkan keberhasilan ekspor Indonesia dibidang furniture yang diikutip dari beberapa sumber yaitu  Asosiasi Industri Permebelan dan Kerajinan Indonesia (Asmindo), Himpunan Industri Mebel dan Kerajinan Indonesia (HIMKI) dan Kementerian Perindustrian menunjukan. 

[bookmark: _Toc519561257]Grafik 1. 2 Data Ekpor Furniture Indonesia
[image: ]








Sumber: Dikutip dari ASMINDO, HIMKI dan Kementerian Perindustrian 




Grafik diatas mendeskripsikan bahwa dunia bisnis furniture Indonesia mengalami fluktuatif angka penjualan setiap tahunnya.  Pada tahun 2013, Indonesia berhasil meningkatkan perdagangan ekspornya dengan tingkat kenaikan sebesar 0.57 dari ekspor tahun sebelumnya yang hanya berjumlah 1.24 Milyar Dolar. Kenaikan berikutnya terjadi pada tahun 2015, nilai ekspor furniture Indonesia kembali mengalami perbaikan meskipun terpuruk pada angka 1.73 Milyar Dolar pada tahun 2014. Kenaikan nilai ekspor sebesar 0.23 tersebut  memberikan  dampak pada  kenaikan perdagangan ekspor furniture sebesar 1.93 ditahun 2015 memberikan angin segar yang menunjukan kembali menunjukan geliat bisnis furnitur di Indonesia. Kenaikan eksporpun kembali terjadi ditahun 2017, ekspor furnitur Indonesia mampu menembus nilai ekspor 2 Milayar Dolar lebih baik dari tahun sebelumnya tidak mampu menunjukan peningkatan yang berhenti di nilai angka ekspor sebesar 1.607 Milyar Dolar. Berdasarkan data tersebut pada tahun 2017 menunjukan data yang keberhasilan furniture Indonesia dibanding 5 tahun sebelumnya. Menembus nilai ekpsor sebesar 2 Milyar Dolar membuktikan bahwa furniture Indonesia masih sangat diminati oleh pasar global.
Fluktuatif nilai ekspor yang diakhiri dengan peningkatkan nilai ekspor yang tinggi pada  tahun 2017 dibanding  tahun-tahun sebelumnya, menunjukan adanya inovasi yang dilakukan oleh perusahaan.  Meskipun mengalami penurunan nilai ekspor pada tahun 2012, 2014 dan 2016 tidak menjadikan hambatan untuk mendorong perusahaan furniture dalam hal ini UKM memperbaiki diri dengan melakukan inovasi  guna mencapai posisi unggul.  Posisi unggul tersebut  berhasil membuat produk Indonesia mampu  berkompetitif, hal ini sejalan dengan sajian data mengenai data ekspor furnitur pada grafik 1.2 yang menunjukan ekspor furniture Indonesia mampu mengekspor furniture dengan nilai sebesar 2 Milyar. Berdasarkan hal tersebut,  fenomena ini  menjadi menarik perhatian dan  menjadi daya tarik untuk dikaji berdasarkan analisis ilmiah.  Perhatian dan ketertatikan kajian ilmiah  ini, berfokus pada kapabilitas inovatif terhadap capaian kinerja, peneliti menduga ada variabel atau ada keunggulan lain yang dapat menjadikannya lebih kompetitif untuk  mendorong peningkatan kinerja. 

[bookmark: _Toc485170459][bookmark: _Toc505785803][bookmark: _Toc512784696][bookmark: _Toc513861078]1.5	Perumusan Masalah Penelitian
Merujuk pada beberapa hal yang mendasari latar belakang, antara lain riset gap dan fenomena bisnis yang telah diuraikan sebelumnya, peneliti menemukan bahwa masih terjadi inkonklusif empiris atau perbedaan hasil antara kapabilitas inovatif terhadap kinerja pemasaran yang belum terselesaikan.  Empiris penelitian terdahulu membuktikan bahwa kapabilitas inovatif dapat memberikan dorongan peningkatan kinerja pemasaran.   Selain temuan empiris tersebut, ada penelitian lain yang juga menyajikan bahwa kapabilitas inovatif tidak memberikan dorongan terhadap kinerja pemasaran. 
[bookmark: _Hlk509512917]Terkait dengan hal tersebut,  penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang masih inkonklusif, sehingga peneliti menduga ada strategi lain yang dapat mempertahankan kelangsungan usaha perusahaan untuk mencapai kinerja pemasaran dengan mengembangkan varian usaha perusahaan.   Berdasarkan gap yang mendasari penulisan ini, peneliti atau penulis dapat merumuskan masalah dalam penelitian ini yaitu bagaimana mengembangkan kapabilitas inovatif untuk meningkatkan kinerja pemasaran?.  
Kapabilitas inovatif perusahaan diperlukan untuk beberapa tujuan, diantara banyak tujuan tersebut adalah memperluas jangkauan pasar yang banyak menjadi target perusahaan melakukan inovasi (Lisboa et al., 2011).  Mengingat adanya inkonklusif mengenai kapabilitas inovatif dalam meningkatkan kinerja pemasaran pada empiris penelitian terdahulu, untuk itu penulis mengusulkan variabel baru yaitu Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik yang diduga dapat memberikan solusi terhadap terjadinya inkonklusif tersebut.

[bookmark: _Toc485170460][bookmark: _Toc505785804][bookmark: _Toc512784697][bookmark: _Toc513861079]1.6	Pertanyaan Penelitian
[bookmark: _Toc437626737][bookmark: _Toc437782566][bookmark: _Toc437783377][bookmark: _Toc437783838][bookmark: _Toc437788631][bookmark: _Toc437788948][bookmark: _Toc437989932][bookmark: _Toc465998384][bookmark: _Toc465998783][bookmark: _Toc465999126]Pada prinsipnya praktik-praktik pemasaran didukung oleh teori pemasaran (Jack Rotfeld, 2014), teori pemasaran melandasi  penelitian dan pratik pemasaran yang menghailkan berbagai simpulan dan masih inkonklusif untuk dilakukan penelitian agar medapatkan solusi yang tepat.   Penelitian ini mengacu pada Resource Advantage Theory of Competition (Hunt dan Morgan, 1996), kemudian didukung oleh Firm Resources and Capabilities (Grant, 1999);  Market Segment and Performance (Anderson dan Narus, 1998; Baker dan Sinkula, 1999);  Product Differentiation Advantages (Creusen dan Schoormans, 2005; Combes et al., 2012);  Architecture Design Innovation (Abecassis‐Moedas dan Benghozi, 2012);  Firm Business Performance (Morgan, 2012).  Merujuk pada teori-teori tersebut untuk mengembangkan model teoretikal dasar dan model penelitian empiris, yang diharapkan berfungsi untuk sebagai jawaban penelitian mengenai kapabilitas inovatif  dan kinerja pemasaran yang masih inkonklusif.  

Penelitian ini berdasarkan pada inkonklusif  empiris yang telah disajikan pada tabel 1.1 dan tabel 1.2 tersebut dengan membangun sebuah konsep baru yakni keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dalam rangka untuk meningkatkan kinerja pemasaran.  Untuk kepentingan pengembangan model pada penelitian teoritikal tersebut, maka variabel intervening tadi dijabarkan dalam rumusan untuk dalam rangka menjelaskan variabel kapabilitas inovatif dengan kinerja pemasaran yang masih inkonklusif tersebut. 
Dalam pengembangan model penelitian, variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik digunakan sebagai variabel intervening atau variabel anteseden dari kinerja pemasaran. Berikut pertanyaan-pertanyaan penelitian empirik:
1. Apakah kapabilitas inovatif berpengaruh positif terhadap keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik?
1. Apakah keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran?
1. Apakah kapabilitas teknologi berpengaruh positif terhadap kapabilitas inovatif?
1. Apakah kapabilitas teknologi berpengaruh positif terhadap Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik?
1. Apakah kapabilitas teknologi berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran?
1. Apakah keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik berpengaruh positif terhadap kapabilitas kompetitif pasar?
1. Apakah kapabilitas kompetitif pasar berpengaruh positif terhadap kekuatan penetrasi pasar?
1. Apakah kekuatan penetrasi pasar berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran?

[bookmark: _Toc485170461][bookmark: _Toc505785805][bookmark: _Toc512784698][bookmark: _Toc513861080]1.7	Tujuan Penelitian
Setiap penelitian dan apapun jenis penelitiannya, akan selalu mempunyai tujuan sesuai dengan  keinginan atau harapan penelitinya. Harapan tersebut banyak diprakarsai oleh banyak factor, namun faktor terbentuknya latar belakanglah  yang mendasari penelitian dan pengembangan penelitian untuk mencapai tujuannya. 
[bookmark: _Hlk509512578]Penelitian ini bersifat fundamental research dengan tujuan untuk mengembangkan suatu model dan koseptual keunggulan posisional nilai prorduk ergo-ikonik sekaligus menguji pengaruhnya terhadap kinerja pemasaran.  Selain itu diharapkan, model penelitian dan konseptual penelitian ini dapat memberikan konstribusi pada pengembangan ilmu manajemen pemasaran.

[bookmark: _Toc485170464][bookmark: _Toc505785808][bookmark: _Toc512784699][bookmark: _Toc513861081]1.8	Manfaat Penelitian
Berpijak dari identifikasi yang terjadi mengenai inkonklusif pada penelitian terdahulu mengenai hubungan antara kapabilitas inovatif dan kinerja pemasaran serta fenomena bisnis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat secara teoritis, antara lain: 
1. Memberikan pendalaman pada body of knowledge teori Resource Advantages Theory Of Competition tentang peran keunggulan posisional nilai ergo-ikonik dalam meningkatkan kinerja pemasaran, ini merupakan manfaat yang akan didapat ditinjau dari sisi teoritis.
1. Menjadikan sebagai referensi untuk penelitian mendatang melalui pengembangan teoretikal dan model empiris yang belum diuji.
1. Memberikan kontribusi pemahaman untuk para penggiat atau pemilik usaha kecil tentang pentingnya membangun keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dalam rangka meningkatkan kinerja pemasaran
1. Menjadikan sebagai sebuah kontribusi bagi pemerintah selaku pemangku kepentingan dan kebijakan yang berhubungan dengan pengembangan usaha kecil dalam meningkatkan kinerja pemasaran.
Kemampuan-kemampuan strategis yang dituangkan pada penelitian ini dalam rangka meningkatkan kinerja pemasaran dengan variabel kebaruan keunggulan posisional nilai ergo-ikonik diyakini dengan semakin unggul posisional nilai ergo-ikonik maka semakin tinggi peluang meningkatnya kinerja pemasaran.
Variabel pada penelitian ini diharapkan dapat membantu akademisi maupun praktisi untuk menjadi solusi yang berkaitan dengan kapabilitas inovatif dan kinerja pemasaran yang selama ini belum terjawabkan.

[bookmark: _Toc485170465][bookmark: _Toc505785809][bookmark: _Toc512784700][bookmark: _Toc513861082]1.9	Orisinalitas Penelitian
Orisinalitas penelitian ini adalah menggambarkan perbedaan dengan penelitian-penelitian sebelumnya karena latar belakang yang mencakup riset gap dan fenomena bisnis.  Orisinalitas ilmiah dalam penelitian ini terletak pada model teoretikal dasar yang merupakan hasil telaah pustaka sehingga menghasilkan rangkuman penelitian dari berbagai riset mengenai kapabilitas inovatif dengan kinerja pemasaran, model empiris penelitian, dan konsep baru. 
Kebaruan atau orisinalitas penelitian disertasi ini adalah dengan menempatkan   keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik sebagai konsep baru, selain itu kebaruan tersebut berperan sebagai variabel endogen dari variabel kapabilitas inovatif,  variabel tersebut  diduga dapat memberikan pengaruh untuk meningkatkan kinerja pemasaran.  Keunggulan posisional nilai ergo-ikonik ini merupakan variabel anteseden kinerja pemasaran yang disintesis dari Resource Advantages Theory Of Competition (Hunt dan Morgan, 1996).
Pengembangan model penelitian ini mengakomodir variabel-variabel lain yang dapat dijustifikasi secara ilmiah berkaitan dengan variabel endogen yaitu kapabilitas inovatif dan juga variabel antesen yaitu kinerja pemasaran yang menjasi riset gap pada penelitian ini.  Banyak penelitian yang mengangkat tema inovasi dan kinerja pemasaran, namun penelitian ini menyajikan kebaruan  sebagai unsur pembeda dari penelitian lainnya.  Pada  penelitian ini yaitu berusaha membangun model dengan dukungan variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, variabel ini berperan sebagai mediasi yang diduga dapat meningkatkan  variabel endogenya yaitu kinerja pemasaran.

[bookmark: _Toc512784701][bookmark: _Toc513861083][bookmark: _Toc485170466][bookmark: _Toc505785810]1.10	Justifikasi Penelitian
	Berikut ini merupakan alasan atau pertimbangan yang mendasar dilakukannya penelitian ini sebagai berikut:
1. Penelitian-penelitian yang dilakukan peneliti mengenai kapabilitas inovatif terhadap kinerja pemasaran masih inkonklusif.  Riset gap yang menjadi dasar penelitian ini menggambarkan perbedaan hasil tersebut antara yang mendorong kinerja pemasaran dengan empiris yang tidak mendorong kinerja pemasaran. Variabel yang digunakan dalam penelitian terdahulu tersebut telah disesuaikan dengan harapan peneliti dan objek penelitian, namun masih terjadi inkonklusif. Untuk itu penelitian ini mewarkan suatu variabel baru untuk mendorong meningkatnya kinerja pemasaran yaitu Keunggulan Posisional Nilai Produk Ergo-ikonik (Iconic-ergo product value positional advantages).
2. Pengembangan model yang dilakukan dalam penelitian ini diturunkan dari salah satu dari tiga pilar teori marketing sebagaimana disampaikan oleh para pakar Marketing pada Konferensi IMARC-I, 7-8 Agustus 2015 dan IMARC-II, 5-6 Maret 2018 di Semarang yang  merupakan Perhimpunan Ilmuan Pemasaran Indonesia.  Pilar Pertama,  Resource Advantages Of Competition yang diprakarsai oleh Hunt dan Morgan, Pilar kedua, Service Dominant Logic  yang digagas oleh Vargo dan Lush serta pilar yang ketiga yaitu Customer Culture Theory yang dicetuskan oleh Arnould dan Thomson.  Penelitian ini diekstraksi dari teori Resource Advantagse Of Competition yaitu melahirkan konsep baru bernama keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik (Iconic-ergo product value positional advantages).
3. Penelitian mengenai kapabilitas inovatif masih saja dilakukan, ini menunjukkan bahwa masih sangat luasnya kajian kapabilitas inovatif yang inkonklusif terhadap peningkatan kinerja pemasaran. Pengembangan variabel dan model penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi yang positif dan langkah strategis bagi perusahaan untuk meningkatkan kinerja pemasaran.
Ketiga pernyataan tersebut menjadi penting dalam penelitian sekaligus merupakan keunikan penelitian ini dari penelitian sebelumnya. Justifikasi ini diperlukan agar penelitian dapat mengedepankan cirik khas penelitian dan temuan yang disampaikan, selain itu pembaca atau pihak lain yang berkepentingan terhadap penelitian ini dapat membedakan antara kekhasan penelitian ini dengan penilitian lainnya.

[bookmark: _Toc512784702][bookmark: _Toc513861084]1.11	Lingkup Penelitian
Peta bahasan dalam disertasi ini diorganisir menjadi 6 (enam) bab, merujuk pada pedoman penulisan usulan penelitian disertasi dan disertasi Doktor ekonomi Universitas Diponegoro (2017) yang terdiri:
Bab 1 merupakan Pendahuluan yang berisikan tentang latar belakang, yang dimulai dengan temuan penelitian terdahulu, research gap dan fenomena bisnis. Dilanjutkan dengan permasalahan penelitian, pertanyaan penelitian, orisinalitas, tujuan dan kegunaan penelitian.  Pada Bab 2 berisikan tinjauan pustaka dan pengembangan model teoritik dan implikasinya untuk membangun model teoritikal dengan dasar proposisi, selanjutnya disusun model penelitian empiris beserta hipotesisnya.
Berikutnya, Bab 3 berisikan tentang kerangka konseptual, kerangka Empiris dan Hipotesis yang diajukan dalam penelitian.  Kemudian, Pada bab 4 berisikan tentang Populasi dan sampel, penelitian, metode pengukuran, pengumpulan data, analisis data.
Pada bab 5, berisikan tentang pembahasan, yang meliputi analisis deskriptif tentang responden dan jawaban responden, dan analisis inferensi untuk pengujian hipotesis.  
Selanjutnya Pada bab 6 yang merupakan bab terakhir pada penulisan disertasi ini berisikan kesimpulan dan implikasi, yang meliputi ringkasan penelitian, kesimpulan atas hipotesis, kesimpulan atas masalah penelitian, implikasi teoritis dan manajerial, keterbatasan dan agenda penelitian mendatang.
















[bookmark: _Toc505785811][bookmark: _Toc512784703][bookmark: _Toc513861085]BAB II 
TELAAH PUSTAKA 

[bookmark: _Toc505785812][bookmark: _Toc512784704][bookmark: _Toc513861086]2.1	Pengantar
Ilmuwan pemasaran sepakat,  jika keberhasilan perusahaan berkaitan erat dengan perencanaannya yang tepat yaitu dengan merancang strategi pada segmentasi pasar, targeting dan positioning sebagai komponen pengembangnya. Menurut  Reed et al. (2000) menyebutkan ada dua pendekatan yang harus menjadi kompetensi perusahaan; pertama, pendekatan berbasis pasar seperti memiliki  kemampuan pengelolaan biaya dan diferensiasi serta lingkungan sekitar perusahaan; kedua, memiliki sumber daya perusahaan
dan faktor-faktor yang bersifat internal yang dapat mendorong pertumbuhan kinerja  perusahaan. Hal ini disinyalir oleh  kriteria-kriteria tersebut yang berbeda dan memiliki pendekatan yang khas dan membutuhkan waktu yang tepat pula untuk pengembangannya (Kara dan Kaynak, 1997). 
Langkah yang dapat ditempuh dalam waktu jangka pendek untuk mengetahui kondisi pasar dan memperhatikan pesaing yaitu memahami keinginan dan kebutuhan yang merujuk pada respons pasar yang disinyalkan oleh pelanggannya (Reimer et al., 2014).  Diperlukan interaksi berbagai jaringan baik dari perusahaan dengan konsumen, distributor atau pihak yang mempunyai kepentingan agar mencipatakan dan mempengaruhi kepercayaan dalam membangun jaringan yang dapat meningkatkan kinerja  dengan menjamin kepuasan pelanggan (Narver dan Slater, 1990; Hyder dan Chowdhury, 2015). 

Pendapat yang senada disampaikan oleh  Djordjević (2014) menyebutkan bahwa fokus manajemen perusahaan yaitu pada orientasi regiocentric, regional akan menjadi unit geografis yang relevan untuk tujuan mengembangkan strategi regional yang terintegrasi.  Perusahaan dengan beragam sumber daya yang unik berusaha untuk menggabungkan sumber daya lain untuk mencapai superior kinerja dan keunggulan komparatif atas rival bisnisnya.  Sumber daya tersebut  dapat  berupa modal yang berwujud maupun tidak berwujud, maupun heterogenitas sumber daya untuk menciptakan nilai pelanggan dengan memperhatikan sumber daya lokal (Daniel Kindström et al. (2014). 
Penelitian ini  mengembangkan sebuah model konseptual bidang pemasaran mengenai Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik.   Untuk dapat mendukung hal tersebut telaah pustaka dilakukan dari teori-teori dan hasil penelitian empiris yang berguna untuk memperkuat model konseptual yang dikembangkan, selanjutnya konseptual tersebut menjadi dasar untuk pengembangan hipotesis-hipotesis empiris pada penelitian ini.
Agar lebih mudah memahami jalur proses telaah pustaka, berikut disajikan ruang lingkup penelitian tahapan penelaahan, proposisi serta hipotesis yang dihasilkan, seperti dalam gambar berikut ini.
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Penelitian ini merujuk pada Resources Advantages Theory of Competition dengan argumentasi bahwa teori ini diyakini dapat menyelesaikan empiris terdahulu yang masih dinilai inkonklusif.  Telaah pustaka diharapkan dapat menghasilkan sebuah proposisi bangunan model konseptual yang akan dilanjutkan pada pembuatan model empiris.  

2.2.	Teori Dasar Resources Advantages Theory of Competition
Perusahaan diperkenankan untuk melakukan modifikasi terhadap strategi yang  berfungsi  untuk mengenali, memahami, dan melakukan produksi.   Ditinjau dari Resource Advantages Theory of Competition perusahaan dapat menghadirkan kinerja yang baik dan menghasilkan keunggulan (Hunt dan Morgan, 1996),  maka perusahaan perlu memiliki kemampuan untuk mendapatkan dan mempertahankan keunggulan kompetitif (Hunt dan Morgan, 1997).  
Kemampuan fungsional untuk menciptakan dan mengembangkan sumber daya berupa produk yang  terdiferensiasi, memiliki  keunggulan kompetitif dengan memanfaatkan kemampuan menilai kekuatan relatif pesaing serta memahami situasi pasar (Grant, 1991).  Mengembangkan sumber daya perusahaan yang unik pastinya akan  merujuk pada  ketersediaan sumber daya dan tenaga kerja yang mendukung, serta jaringan seperti pemerintah, pihak eksternal bidang Research  & Development serta  jaringan sosial (Jain et al., 2013).  Hal lain yang dapat dilakukan adalah dengan melakukan rekonfigurasi sumber daya internal dan  eksternal  untuk meningkatkan potensi perusahaan yang didorong oleh heterogonitas kinerja untuk perusahaan mendapatkan keunggulan kinerja (McGrath dan Singh, 2016).  Selain sumber daya,  lingkungan bisnis dan latar belakang yang berbeda akan  menunjukan tingkat dan tipe respon perusahaan  yang berbeda pula terhadap pemanfaatan teknologi dalam rangka mencapai keunggulan, kekhawatiran terjadi karena perbedaan saat mengadopsi teknologi sehingga  harus disesuaikan dengan target pasar (Ahasan dan Imbeau, 2003; Venkatesh et al., 2012). 
Menurut Jiang et al. (2015) bahwa strategi integrasi kemitraan sebagai mekanisme yang efisiensi untuk menggabungkan kemampuan dan  sumber daya terkait dengan  mengkonfigurasi ulang ke dalam kombinasi sinergi antara sumber daya komplementer sumber daya internal  yang lebih efektif,  unik yang berpotensi untuk beradaptasi dengan perubahan pasar.  Argumentasi Ceccagnoli (2007) menyebutkan agar penggiat bisnis memahami strategi yang telah dikembangkan untuk diterapkan dalam melakukan inovasi strategi tersebut, pendapat yang sama juga disampaikan  oleh  Fan et al. (2015)  meyebutkan strategi  perusahaan dapat  menawarkan sebuah konsep agar perusahaan dapat  memahami konsumen mengenai pelayanan perusahaan dan produknya, sehingga konsep tersebut sebagai sumber investasi kompetitif  terhadap produk yang lebih terarah pada perilaku konsumen. 
Pada saat perusahaan ingin memengaruhi perilaku konsumsi, faktor sosial konsumen ada fakator yang perlu dipahami bahwa konsumen tidak mempunyai kesamaan sehingga perusahaan perlu pemahaman mendalam sehingga strategi pemasaran perlu fleksibelitas dalam waktu (Parkinson et al., 2016).  Perusahaan dapat melakukan kombinasi permintaan yang heterogen meskipun permintaan tersebut memberikan signal yang signifikan keragaman pasar, lingkup pasar, dan tingkat profitabilitas perusahaan-perusahaan dalam industri yang sama (Brashear et al., 2012).  
 Teori berbasis sumber daya perusahaan memungkinkan untuk menghasilkan efisiensi dan efektifitas kerja untuk dalam rangka memenangkan kompetisi, menawarkan pasar dengan nilai yang  dimiliki untuk beberapa segmen pemasaran, strategi diversifikasi pada ragam pasar geografis pun  dianggap perlu meningkatkan sumber daya yang berbasis pasar akan meningkatkan kinerja bisnis yang lebih baik (Nath et al., 2010). Berikut ditampilkan State of Art Resource Advantages Theory of Competition yang dikembangakan untuk penelitian ini.



[bookmark: _Toc513394797][bookmark: _Toc513858324][bookmark: _Toc513861088][bookmark: _Toc519561127]Tabel 2. 1 State of the Art Resource Advantages Theory of Competition

	No
	Penulis
	Temuan Konsep

	1.
	Hunt dan Morgan (1995)
	Potensi menghasilkan kekayaan perusahaan lebih besar dengan fitur atau karakteristik, nilai unggul produk dengan biaya produksi rendah yang berbasis segmen pasar dengan memiliki informasi produk pesaing, melakukan kombinasi dan produk superior tersebut untuk menghasilkan keunggulan.


	2.
	Hunt dan Morgan (1996)
	Posisi unggul perusahaan pada pasar bersumber dari sumber daya berwujud dan tidak berwujud menghasilkan penawaran pasar yang efektif, memiliki nilai pada segmen tertentu menghasilkan keunggulan kompetitif serta kinerja persuahaan yang unggul (position competitive advantages).


	3.
	Hunt dan Morgan (1997)
	Menghubungkan kinerja perusahaan, keragamaan sudut pandang perusahaan  mengembangkan potensi berbasis pertumbuhan pasar dengan lembaga sosiopolitik  untuk  berkontribusi dengan perusahaan. 


	4.
	Hunt (1997a)
	Relasional merupakan sumber daya untuk menempatkan pada posisi unggul. Portofolio perusahaan diperlukan untuk menjadi sumber daya keunggulan menjalin relasional dengan perjanjian dan pertukaran sumber daya yang saling melengkapi.


	5.
	Hunt (2000)
	Keunggulan kinerja keuangan didapat dengan menciptakan penawaran untuk memanfaatkan peluang pasar dengan memperhitungkan harga dan alokasi produksi yang lebih efisien sehingga akan mendapatkan finansial yang superiror untu stakeholder.


	6.
	Hunt (2001)
	Perusahaan memiliki sumber informasi dengan memanfaatkan teknologi yang akurat untuk pengembangan pasar, kemudian dilanjutkan dengan penawaran pasar untuk memaksimalkan laba. Dalam melakukan segmen pasar perlu starategj untuk  memperhatikan wilayah atau target pasar untuk memenangkan kompetitif.


	7.
	Hunt dan Duhan (2002)
	Persaingan memberikan dapat pada produktitivas untuk menghasilkan pertumbuhan yang dipengaruhi faktor lingkungan yang didasarkan pada efektivitas dan efisiensi pada nilai. Perusahaan berusaha mencari posisi pasar dalam menghasilkan keunggulan yang superior  dari persaingan segmen pasar.


	8.
	Hunt dan Davis (2008)
	Mekanisme rantai pasok dapat memberikan keunggulan komparatif dalam sumber daya. strategi pembelian sumber daya  dapat berkontribusi pada posisi pasar menuju keunggulan kompetitif yang bergantung pada lingkungan bisinis yang dimasukan kemajuan manajemen rantai pasokan. Rantai Pasokan menjadi faktor penting dalam kinerja perusahaan, termasuk sumber daya manusia, organisasi dan relasional.


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018


Pada konteks perubahan pasar, peran aplikatif kemampuan organisasi sangat memungkinkan menjadi salah satu kemampuan yang paling penting (Teece, 1982).  Pada kondisi tersebut, dalam dunia industri perusahaan akan  menemukan produksi utama mereka dengan cara yang cukup efisien dan rasional dalam mewujudkan pemilihan barang atau jasa yang paling dibutuhkan atau yang paling dicari (Paliwoda et al., 2007).  Kompetensi yang  dimiliki perusahaan selain untuk mengeksplorasi sumber daya perusahaan menjadi unggul, namun kompetensi tersebut juga  berperan sebagai fungsi kontrol manajamen. Hal tersebut sangat penting bagi perusahaan memantau sumber daya sekaligus  melihat kinerja perusahaan dalam hal profitabilitas jangka panjang begitu juga dengan tingkat pertumbuhannya serta perubahan kondisi pasar (Azzone et al., 1995).
Menerapkan strategi yang berbeda dari pesaing dapat dilakukan dengan menggalih identitas regional untuk menunjukkan perbedaan yang dapat mendorong minat dan  pilihan antara konsumen diberbagai wilayah pemasaran.  Hal ini juga secara tidak langsung dapat memengaruhi operasional perusahaan multinasional untuk menerapkan strategi dalam rangka pengenalan produk, perencanaan media, iklan, dan intensitas distribusi (Bourdieu, 1991).   Target pemasaran multinasional adalah untuk memasarkan produk mereka secara global sehingga seluruh penjuru pasar global adalah target mereka, namun argumentasi tersebut sedikit berbeda dengan pandangan  Kero (2002)  bahwa perlu memilih target pasar regional karena pemasaran regional memiliki maksud lain diluar pemasaran produk yaitu sebagai langkah pendekatan untuk perencanaan pembangunan ekonomi lokal,  sejalan dengan itu,  Hollebeek et al. (2007) lebih percaya pada kemampuan branding local/regional untuk mencapai target keterlibatan konsumen, sehingga saat ini sisi regional atau lokal menjadi tren yang dimunculkan dari persaingan pasar sebagai salah satu faktor dan langkah untuk mencapai posisi unggul (Christian, 1961; Cakici et al., 2013).
Menurut Young et al. (1994) strategi pemasaran untuk mengembangkan citra kawasan mencakup pemasaran eksternal dan internal yang agresif serta penciptaan usaha kredibel yang mempunyai kesamaan ataupun perbedaan regional tersebut.  Menurut Behe et al. (2008) sumber daya regional dapat mendorong perusahaan dalam  membuat perencanaan usaha dan pemasaran sehingga keputusan strategis menuju  kearah keunggulan kompetitif.  Selanjutnya dari teori Resource Advantages Theory of Competition tersebut disintesa  pada Resources and Capabilities dan Market Segment  and Performance, yang disajikan pada sub bab berikut ini.
2.2.1	Firm Resources and Capabilities
Strategi kompetitif pemasaran dapat didasarkan pada pengetahuan pemasaran atau asumsi mengenai faktor yang akan memengaruhi kinerja (Zou dan Cavusgil, 2002), menurut Dennis et al. (1991) manajer perusahaan memungkinkan terlambat memahami peluang perubahan, namun keterlambatan tersebut perlu diimbangi dengan menciptakan keunggulan kompetitif didukung perencanaan strategis secara keseluruhan maka keterlambatan tersebut dapat ditutupi dengan keunggulan yang unik.   Sementara itu Barney (1995) menyatakan bahwa suatu potensi keunggulan kompetitif sebuah perusahaan dapat tergantung pada nilai, kelangkaan, mengekploitasi sumber daya dan kemampuan yang dimiliki.  Untuk itu perusahaan perlu suatu kemampuan lebih fleksibel yang  memungkinkan menjadi lebih berharga, dan menjadi sumber keunggulan kompetitif untuk perusahaan itu sendiri (Barney et al., 2001).    
Perkembangan teknologi dekade belakangan ini selalu dikorelasikan dengan lingkungan, tidak sampai disitu saja bahkan hampir disemua lini kehidupan perusahaan berhubungan dengan kecanggihan teknologi baik lingkungan kerja maupun lingkungan bersosialisasi (Townsend et al., 1998).  Sumbangan teknologi ini nyatanya masih tidak banyak diminati oleh konsumen dengan argumentasi bahwa mereka tidak mendapatkan manfaatnya dengan sempurna dari produk atau layanan yang ditawarkan, dalam hal ini mungkin perusahaan yang tidak memiliki kemampuan untuk memanfaatkan teknologi secara optimal, seperti informasi pasar, informasi pesaing, perubahan pasar  dan beberapa hal  yang berhubungan dengan tersebut, sehingga mengakibatkan perusahaan tidak peka untuk merasakan apa yang menjadi kebutuhan konsumen atau pelanggannya.  Sisi lain, ada juga yang  beranggapan bahwa  teknologi merupakan sumber daya yang harus dikelola dengan kemampuan internal untuk mengurangi kelemahan internal perusahaan sehingga  dengan kemampuan teknologi perusahaan dapat memininalkan kelemahan dalam persaingan (Al–Ghailani dan Moor, 1995).  
Kunci sukses perusahaan dalam kondisi yang  bersinggungan dengan  fenomena perubuahan yaitu  harus lebih cermat menerapkan strategi dengan menjalankan keselarasan antara kemampuan dan sumber daya yang dimiliki  untuk meningkatkan kapasitas bisnis (Grant, 1999; Karadjova-Stoev dan Mujtaba, 2011). Strategi yang menggunakan kapabilitas inovasi dengan mendesain sumber daya seperti membuat produk yang berbeda  banyak digunakan oleh perusahaan untuk menjadikan sebagai keunggulan kompetitifnya.  Sama halnya dengan tersebut, strategi perusahaan yang dapat dikatakan sebagai langkah agresif untuk meraih pemimpin pasar salah satu karekteristiknya selalu memalukan inovasi.   Penerapan strategi akan berbeda pada kemampuan perusahaan, terlebih perusahaan tersebut merupakan pendatang baru, strategi tersebut cenderung dikategorikan pengelola ceruk pasar yang lebih kepada fleksibelitas pada desain produk untuk menagkap peluang pasar.
Perusahaan yang dapat menjaga keseimbangan  antara penerapan teknologi, pada sumber daya  serta proses pengelolaanya baik melakukan inovasi dengan teknologi maupun non-teknologi lebih fokus pada kemampuan dan sumber daya  pemasaran (Tavassoli dan Karlsson, 2015). Berikut disampaikan state of the art resources and capabilities, yang disajikan dalam format tabel, sebagai berikut:
[bookmark: _Toc513394798][bookmark: _Toc513858325][bookmark: _Toc513861089][bookmark: _Toc519561128]Tabel 2. 2 State of the Art Firm Resources and Capabilities

	No
	Penulis
	Temuan Konsep

	1.
	Hodgson (2000)
	Keterampilan dan pengetahuan pasar untuk mendorong inovasi dan pertumbuhan produktivitas sebagai sumber daya keunggulan dengan memiliki dan membangun wawasan mengenai pasar.


	2
	Seggie dan Griffith (2008)
	Pengembangan dan kombinasi heterogen yang unik serta sumber daya bergerak yang tidak sempurna untuk menghasilkan kinerja, diferensiasi kompetitif dan menstimulasi nilai pelanggan sebagai nilai unggul untuk keuntungan berkelanjutan.


	3.
	Hu dan Wang (2009)
	Membangun kompetensi perusahan dengan menentukan sumber daya inti dalam menghadapi perubahan pasar dipicu oleh pengetahuan konsumen yang tidak sempurna karena hanya berdasarkan merek. Untuk itu perusahaan perlu memposisikan nilai ritel sebagai sumber daya tidak berwujud untuk posisi kompetitif.


	4.
	Andersén (2011)
	Strategi yang dihasilkan oleh sumber daya dan kemampuan perusahaan untuk kompetitif dari differensiasi untuk kinerja unggul dengan mengurangi atau memindahkan investasi dalam sumber daya lain.


	5.
	Brashear et al. (2012)
	Menawarkan kompetensi dan kemampuan perusahaan sebagai kerangka kerja untuk memenangkan kompetisi
· Kompetensi pengetahuan
· Kemampuan penginderaan pasar
· Kemampuan perencanaan pasar
· Kemampuan membuat strategi pemasaran


	6.
	Webster Jr dan Lusch (2013)
	Menghadapi perubahan lingkungan seperti ekonomi, politik, dan sosial yang cepat perusahaan dapat mengatasinya dengan menyediakan nilai pelanggan yang tinggi dari hasil kinerja unggul pada posisi ini perusahaan diuntungkan menjadi pilihan pelanggan.


	7.
	Hodgkinson et al. (2014)
	Mengeksplorasi dan mengeksploitasi peluang entrepreneurial dengan kemampuan dan mengembangkan sumber daya untuk mendorong posisi kompetitif perusahaan.


	8.
	Tunyi dan Ntim (2016) 
	Mengeksploarsi karakteristik perusahaan dan mengkonversi sumber daya menjadi kekuatan dengan memperhatikan keuntungan lokasi seperti luas pasar, sumber daya, dan dukungan.


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018


Tantangan praktis dalam perubahan adalah pemahaman suatu organisasi melaksanakan perencanaan strategis.  Tantangan ini karena didorong oleh lingkungan yang berubah dengan cepat, meskipun  tidak berarti perusahaan harus merubah visi dan  misi, namun strategi  perlu  cepat mengalihkan perhatian pada kekuatan sumber daya yang dimiliki perusahaan (Dahl Rendtorff dan Bordum, 2010).
2.2.2	Market Segment and  Performance
Lingkungan bisnis merupakan lingkungan yang sulit diprediksi tak jarang perubahannya sangat cepat, terlebih jika terjadi temparatur kompetitifnya tinggi akan berusaha menciptakan dan merancang produk yang memberikan nilai kepada pelanggan (Anderson dan Narus, 1998).  Paparan yang disampaikan oleh Spring dan Dalrymple (2000) yang mengusulkan untuk mengidentifikasi produk sejenis untuk   melakukan pengembangan produk yang mengikuti kustomisasi atau selera pasar, artinya bahwa produk dimodifikasi disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan dengan memperhatikan aspek kualitas, layanan dan biaya, selain itu juga memperhatikan keuntungan finansial maupun bentuk lain untuk perusahaan.
Perusahaan cenderung berkeinginan untuk memuaskan kebutuhan pasar ataupun pelanggan yang heterogen pada segmen pasar baru, sebagai langkah  pengembangan pasar (Swaminathan, 1998).  Selain itu, didukung pula  dengan pengembangan produk untuk mencapai target pasar, langkah awalnya dengan memahami keinginan pelanggan, selanjutnya perusahaan akan menghasilkan konsep produk yang dapat dikatakan baru dengan menambahkan nilai produk guna memenuhi keinginan pelanggan agar produk mereka lebih baik dibandingkan dengan produk kompetitif  sehingga pada akhirnya pelanggan memilih produk  yang baru mereka hasilkan (Baker dan Sinkula, 1999).  Berikut disampaikan state of the art market segmen and performance, yang disajikan dalam format tabel, sebagai berikut.
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	No
	Penulis
	Temuan Konsep

	1.
	Chen dan Bell (2012)
	Menetapkan segmen pasar dengan menggunakan struktur saluran ganda yang akan berdampak pada putusan harga dan keputusan perusahaan terhadap laba.


	2.
	Hassan dan Craft (2012)
	Perusahaan menenutukan langkah untuk menyelaraskan kebutuhan pelanggan untuk menstandarisasi daya tarik merek dan program pemasaran ke dalam segmen dengan tujuan skala ekonomi tertentu.


	3.
	Chen et al. (2013)
	Strategi pemilahan permintaan berbagai segmen pasar yang heterogenitas dengan keunikan guna memberikan layanan sedemikian rupa sehingga pasar total dapat dipengaruhi pula oleh heterogen pelanggan.


	4.
	Aghdaie et al. (2013)
	segmentasi pasar adalah bagaimana perusahaan dapat mengevaluasi dan memilih segmen pasar atau segmen terbaik untuk memfokuskan usahanya sendiri. Perusahaan dapat berkonsentrasi pada fitur-fitur penting untuk melakukan evaluasi segemen. 


	5.
	Yang et al. (2014)
	segmentasi pasar difokuskan oleh  perusahaan untuk  menunjuk ke pasar sasaran dan menyesuaikannya produk dan aktivitas pemasaran mencari konsumen dengan preferensi dan kelompok yang homogen mereka menjadi unit yang lebih kecil untuk memasarkan produk mereka untuk memenuhi kebutuhan konsumen.


	6.
	Venter et al. (2015)
	Membangun segmentasi pasar sebagai langkah untuk mengadopsi dan mengadaptasi proses pemasaran yang memiliki kompleksitas sehingga perusahaan perlu membangun performatif praktiknya dan  membangun legalitas kekuatan pasar.


	7.
	Craft dan Hassan (2015)
	keputusannya perusahaan untuk membagi  pasar internasional harus didasarkan pada kemampuan strategi yang dapat mendukung  pada peningkatan kinerja perusahaan.


	8.
	Sarvari et al. (2016)
	Segmen dilakukan dengan memperhatikan aturan yang mengikat pada negara tertentu, untuk itu perlu strategi yang memahami atribut demografi.


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018


Sudut pandang pada kustomisasi produk yaitu merupakan produk yang disesuaikan dengan keinginan pelanggan seperti kepraktisan saat dimanfaatkan, hal ini mungkin karena gaya hidup yang  didorong oleh keinginan untuk kualitas lebih memuaskan dan hidup konsumen yang lebih baik (Narver dan Slater, 1990).  Untuk membuat diferensiasi desain produk, perusahaan harus memiliki sumber informasi yang lengkap melalui  berbagai  arah informasi seperti empiris yang dilakukan bagian research and development, perusahaan dapat memetakan konsep untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dengan memerhatikan komponen unsur karakteristik produk seperti kapasitas, ukuran, kekuatan, bentuk serta unsur karakteristik lainnya  (Srinivasan et al., 1997; Hsu, 2011). 
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Penelitian ini mengajukan variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik sebagai variabel kebaruan untuk memberikan solusi atas inkonklusif dari empiris.  Ergo dari kata ergonomik yang  membentuk kesan komprehensif dan kegunaan produk yang memerlukan aspek kognitif dari fungsi utilitarian atau kegunaan yang  memberikan pengalaman penggunaan yang menyenangkan dari desain penampilan yang ergonomis (Hassenzahl et al., 2000; Creusen dan Schoormans, 2005).   Ditegaskan oleh Melewar et al. (2013) bahwa ergonomik tidak semata membahas dari sudut padangn teknologi maupun terapannya namun berperan juga dalam mengidentifikasi masalah-masalah lokal atau skala etnosentrisme daerah yang diyakini akan memunculkan penguatan regional berbasis perspektif, meningkatkan relevansi dan mengeksplorasi keunggulan regional.  
Solusi yang ditawarkan oleh Barney (1991) menekankan pendekatan yang dapat dimanfaatkan oleh perusahaan yaitu dengan mengeksplor sumber daya yang dianggap sebagai sumber daya kompetitif untuk  mencapai target pasar.  Pendekatan tersebut menurut Appasamy et al. (2008) yaitu berada pada kendali internal perusahaan dimensi kepemimpian biaya dan diferensiasi yang dapat menuntun perusahaan pada level posisi yang lebih unggul.  Sejalan dengan itu, Pandangan Jogaratnam (2017) keunggulan posisional bersumber dari kekuatan, dan keunikan sumber daya yang ada diharapkan dapat meningkatkan keunggulan posisi dipasar, misalnya saja dengan penciptaan nilai pelanggan yang lebih tinggi, harga relatif rendah dengan bentuk atau kinerja yang berbeda dari pesaingnya (Zhao et al., 2012). 
	Menurut Kelkar (1976) Pencipataan nilai yang unik atau yang menunjukan performa yang khas merujuk pada  ergonomik yang  didefinisikan sebagai studi untuk memahami manusia.  Tujuan utama penciptaan nilai unik tersebut  terkait dengan desain sistem yang sepenuhnya dapat memanfaatkan kemampuan manusia dengan  memastikan bahwa tidak ada kerusakan fisik atau lingkungan kerja, sehingga ergonomik dikemas dengan mengeksplorasi yang  berimplikasi keunggulan dan keuntungan (Khalid, 2014).  Ergonomik secara kognitif merupakan pemahaman, penalaran, dan penggunaan pengetahuan berkaitan dengan aspek mental dalam interaksi dan spesifikasi mengembangkan pengetahuan yang dibutuhkan oleh manusia, misalnya interaksi  dengan tujuan keefektifan dan dampak positif untuk menciptakan kesesuaian dan kenyamanan pengguna, sehingga ergonomik sangat berkaitan dengan kognitif interaksi antara alat dan pengguna yaitu manusia (Long, 1989; Green dan Hoc, 1991). Hakikatnya, perusahaan harus lebih cermat menerapkan strategi dan dapat menjalankan keselarasan strategi sebagai kunci untuk meningkatkan keunggulan bisnis (Karadjova-Stoev dan Mujtaba, 2011). 
Kemampuan konsumen untuk mengasosiasikan produk, menunjukkan bahwa konsumen menentukan dimensi produk untuk memuaskan kebutuhan.  Tak jarang konsumen menuntut keaslian produk,  sehingga produk asli suatu daerah atau negara mempunyai peran penting sebagai mediasi untuk meningkatkan minat beli konsumen yang berimplikasi pada keuntungan perusahaan (Park et al., 2016). Keunggulan posisional merupakan potensi usaha untuk menawarkan service,  product, price, cost, image, delivery melindunginya dan menggabungkan teknologi yang relatif lebih baik (Morgan, 2012).  Keaslian menjadi nilai dari atribut produk (merek, ide-ide, simbol tertentu dan warisan budaya) dipilih karena berbagai alasan seperti proses pembuatan,  desain, karakteristik serta kenikmatan yang asli meskipun terkesan tradisional namun mempunyai nilai-nilai budaya yang menjadi ikon serta dapat mempunyai nilai unggul.(Tan dan Ming, 2003; Godey et al., 2012; Alves et al., 2015; Artico dan Tamma, 2015; Compte-Pujol, 2015; Glinska et al., 2015; Mao dan Sang, 2015; Ots dan Hartmann, 2015; Schroeder et al., 2015; Torelli dan Stoner, 2015; Park et al., 2016; Poon, 2016; Yuan et al., 2016; Liu et al., 2017).
Pendapat Sklair (2013) bahwa ikonik itu sendiri merupakan gambaran dari suatu peristiwa yang diperankan oleh seseorang atau objek tertentu yang familier oleh atribut tertentu seperti budaya, olahraga, fashion yang memiliki simbol atau estetika khusus. Selain itu ikon mengandung makna spesifik, estetika, dan juga simbolik.  Keaslian tersebut dapat terlihat dari karakteristik sosial dan budaya yang melekat pada produk tersebut.  Sejalan dengan pendapat tersebut, Nijssen dan Douglas (2011) yang menyatakan bahwa konsumen dunia sangat menghormati budaya dari bangsa lain dan mempunyai keinginan untuk mengetahui bagaimana cara mereka menikmatinya. 
Ikonik juga menggambarkan sumber daya lokal yang diangkat dari pemahaman nuansa lokal yang pastinya dapat menentukan citra dipasar.  Selain itu ikonik juga merupakan atributnya produk yang  berhubungan dengan budaya, tempat atau komunitas (Park et al., 2016).  Kelebihan lainnya dari ikonik adalah ketika mengungkapkan atribut persepsi setiap pelanggan akan tertuju pada suatu daerah dan keaslian yang ditawarkannya. Hal ini berimpilasi pada persuasif dan posisi unggul (Sharma dan Sheth, 1997).
Variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik merupakan rangkaian desain yang menawarkan kesan nyaman yang beratributkan kekhasan atau simbol tertentu.  Sumber daya yang unik, memiliki ciri khas ataupun karakter yang menjadikan keunggulan yang mungkin tidak dapat ditiru hal ini akan mempunyai pengaruh sangat tinggi untuk pemasaran khususnya dalam menentukan strategi pada keunggulan posisional. 
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Perkembangan teknologi dekade belakangan ini berkembangnya sangat cepat sehingga berimplikasi pada kebebasan konsumen untuk memilih produk namun, terkadang  konsumen merasa tidak sesuai (fit) sehingga peran   teknologi dapat memacu konsumen untuk bergerilya mencari produk sesuai kebutuhannya (Thomke dan Von Hippel, 2002).  Penelitian ini menghadirkan konsep keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik bermula karena adanya inkonklusif empiris penelitian kapabilitas inovatif terhadap kinerja pemasaran, konsep baru dapat menjadi pilihan  konsumen sesuai kebutuhan dan kenyamanan yang diinginkan.
	Merujuk konferensi ilmiah bidang ilmu pemasaran (marketing) yang diselenggarakan oleh IMARC (Indonesian Marketing Academy), IMARC I tahun 2015 dan IMARC II tahun 2018 yang merupakan pertemuan perhimpunan ilmuan pemasaran Indonesia menyebutkan bahwa  tiga pilar dalam ilmu pemasaran yaitu,  Resource Advantage Of Competition yang dicetuskan oleh Hunt dan Morgan, Pilar kedua, Service Dominant Logic  yang disampaikan oleh Vargo dan Lush dan pilar yang ketiga yaitu Customer Culture Theory yang merupakan karya Arnould dan Thomson. 
 Konsep kebaruan ini lahir dari mensintesis salah satu dari tiga pilar ilmu pemasaran yang sudah mapan atau teruji dan banyak menjadi rujukan para peneliti yaitu Resource Advantage Theory of Competition (Hunt dan Morgan, 1996), kemudian didukung oleh Firm Resources and Capabilities (Grant, 1999);  Market Segment and Performance (Anderson dan Narus, 1998; Baker dan Sinkula, 1999);  Product Differentiation Advantages (Creusen dan Schoormans, 2005; Combes et al., 2012);  Architecture Design Innovation (Abecassis‐Moedas dan Benghozi, 2012);  Firm Business Performance (Morgan, 2012).
Peneliti berasumsi bahwa teori tersebut paling tepat untuk memfasilitasi inkonklusif  yang terjadi antara kapabilitas inovatif terhadap kinerja pemasaran dengan argumentasi  bahwa teori yang disampaikan oleh (Hunt dan Morgan, 1996) telah merangkul semua kebutuhan perusahaan untuk mendapatakan posisi ungul dari pesaing,  teori tersebut membahas tentang sumber daya hingga kemampuan perusahaan untuk berkompetisi. Pemetaan konsep keunggulan posisional nilai produk Ergo-Ikonik yang dikembangkan pada penelitian ini dapat dilihat pada gambar berikut.
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Adanya perubahan lingkungan pasar yang kompleks, meningkatnya pesaing dan pendatang baru mengharuskan perusahan membuat strategi agar kinerja perusahaan selalu meningkat,  untuk itu diperlukan keunggulan posisional serta variabel-variabel yang saling berkorelasi dan mendukung peningkatan kinerja (Hendar et al., 2017).  

Sudut pandang kompetitif perusahaan berusaha untuk menempatkan perusahaan pada posisi unggul dengan segala sumber daya atau keunggulan yang dimiliki. Kemampuan tersebut harus dilihat sebagai heterogen yang ada di perusahaan sebagai langkah untuk mengembangkan perusahaan. Selain itu kemampuannya digunakan untuk memasuki segala segmen meskipun perusahaan tidak mengetahui secara pasti posisi kompetitif mereka (Hunt, 2014). 
Teori Resource Advantages (RA) membahas keunggulan yang berada pada internal perusahaan sehingga diperlukan kemampuan untuk mencapai keunggulan tersebut dikarenakan lingkungan pemasaran yang kian kompetitif, perlu menjadi orientasi atau kewaspadaan perusahaan untuk memperhatikan pelanggan, pemasok, pesaing, faktor sosial atau lingkungan lain yang mempengaruhi kinerja perusahaan (Leonidou et al., 2016).  
Sumber daya perusahaan  terdiri  dari sumber daya berwujud dan tidak berwujud, sehingga diperlukan konfigurasi sumber daya, diperlukan pula untuk menunjukkan keberdaan  organisasi pemasaran yang ideal guna menerapkan strategi yang  berbeda,  namun hal ini tergantung pada usaha perusahaan untuk  memaksimalkan baik efektivitas dan efisien dalam implementasinya dengan tujuan akhir pada  peningkatan kinerja pemasaran (Tsui, 1990; Vorhies dan Morgan, 2003).  Menurut Kim dan Hoskisson (2015) keunggulan kompetitif perusahaan dapat bersumber dari sumber daya eksternal karena jika perusahaan hanya fasih di lingkunganan internalnya maka sulit untuk beradaptasi dengan lingkungan eksternal.  

Terkait dengan sumber daya, dekade belakangan ini banyak peneliti mengangkat seni dan budaya. Mungkin saat ini hal tersebut dianggap sebagai kekuatan yang terlewatkan jika hal tersebut merupakan sumber daya keunggulan, sehingga belakangan ini ilmuan marketing kembali  mengeksplor dan mengekploitasi karya kreatif yang sempat ditinggalkan, merupakan dasar unsur  kekuatan kompetitif (M. Muñiz Jr et al., 2014).  Merujuk pada pendapat-pendapat ahli tersebut, penulis mengajukan proposisi penelitian disertasi sebagai berikut:
Proposisi Keunggulan Posisional Nilai Produk Ergo-Ikonik

Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik merupakan kekuatan mengasosiasikan kesan nyaman pada produk yang beratributkan kekhasan atau sumber daya unik dengan dimensi nyaman pada nilai fungsional, nyaman pada nilai artistik serta nyaman pada nilai kesenangan. Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik ini berpotensi meningkatkan kinerja pemasaran.
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Perusahaan akan mempertahankan manfaat produk yang mereka produksi agar nilai produk tetap dapat diperoleh konsumen, meskipun bersifat abstrak namun nilai-nilai tersebut menjadi bagian penting dari produk agar menjadikannya unggul.  Untuk itu  nilai-nilai yang terkandung dalam produk yang mungkin bersifat subjektif perlu dieksplor lebih lanjut, dipetakan oleh perusahaan sebagai kekuataan internal mempertahankan posisi pasar(Neap, 1999). 
Disisi lain perlu dipertimbangkan unsur budaya yang dapat diekplorasi sebagai bagaian  konseptual ikonik untuk memberikan sentuhan orisinalitas disbanding produk pesaing untuk menambah kekuatan atau keunggulan produk dan perusahaan.  Kekuatan budaya ini diyakini dapat memberikan resonansi yang berbeda pada elemen pribadi, organisasi termasuk budaya itu sendiri (M. Muñiz Jr et al., 2014).  Penelitian ini berfokus di Indonesia yang memiliki nilai kekhasan yang tinggi,  baik di pasar domestik maupun internasional bahkan menjadi sektor utama ekonomi (Ratnasingam dan Ioras, 2003; Ewasechko, 2005).
Berdasarkan teori dan empiris pendukung tentang pembentukan variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, spektogram dimensi yang merupakan unsur pada proposisi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik adalah sebagai berikut: 
[image: ]







[bookmark: _Toc513394923][bookmark: _Toc513858332][bookmark: _Toc513861096][bookmark: _Toc519561089]Gambar 2. 3 Spektogram konsep keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dengan dimensinya

Kolaborasi dari tiga dimensi ini memberikan satu kesatuan utuh bagi perusahaan ketika menciptakan nilai produk. Tiga dari dimensi yang membentuk keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dengan ciri khas dimensi masing masing, seperti yang dijelaskan berikut ini:
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Kualitas produk (product quality), kinerja (performance), kehandalan (reliability), daya tahan (durability) (Meng dan Wei, 2014).  Upaya yang dilakukan oleh perusahaan adalah memaksimalkan nilai fungsional sehingga dimensi nyaman pada fungsional dapat terwujud.  Nilai fungsional itu sendiri sangat bervariatif dari waktu ke waktu, namun umumnya fungsi dapat tercemin pada bentuk produk dan kesesuaian yang dinginkan konsumen, dengan mempertimbangkan fungsi kebutuhan konsumen  serta biayanya (Markeset dan Kumar, 2005; Lu et al., 2017).  
Nilai fungsional berupa tawaran yang diberikan perusahaan kepada pelanggan dalam bentuk layanan kualitas produk, sebagai pelengkap fungsional sisi dari  estetika diperlukan untuk memposisikan produk dari pesaing (Gilmore, 2011). Beberapa indikator nilai fungsional diantaranya adalah kecepatan produk, fleksibilitas, tampilan yang indah dan rapi (Callarisa Fiol et al., 2011). Beberapa indikator nilai fungsional diantaranya adalah kecepatan produk, fleksibilitas, tampilan yang indah dan rapi (Callarisa Fiol et al., 2011).
Pada penelitian ini, dimensi nyaman pada nilai fungsional tercermin pada indikator.
1. Agregasi kebutuhan terpenuhi, merupakan akumulasi, kumpulan atau serangkaian yang disyaratkan konsumen untuk memenuhi kebutuhan mereka. Ketika preferensi tersebut terpenuhi maka konsumen akan memanfaatkan produk tersebut sesuai dengan fungsi yang  diharapakan (Chen, 2014).  Sebagai contoh pelanggan ingin membeli furnitur, namun pelanggan tersebut mempunyai syarat tertentu misalnya dari sisi kebutuhan warna, warna yang dibutuhkan natural, vintage, rustic maupun patina.  Kemudian dari sisi desain natural atau modern, atau perpaduan keduanya, kemudian ukuran mebel, serta harganya. Ketika persyaratan terpenuhi dalam satu produk maka produk tersebut dapat memenuhi fungsi yang diinginkan pelanggan.
2. Kinerja produk yang optimal, merupakan harapan pelanggan terhadap produk dapat terpenuhi sesuai keinginan konsumen (Song dan Xie, 2000). Sebagai contoh pelanggan membeli produk furniture dengan harapan dapat berfungsi dengan baik selain memenuhi unsur nyaman, unsur keindahan namun konsumen juga menginginkan hadir unsur  kesehatan.
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Perkembangan seni yang sedemikian pesat mengatar ragam desain untuk mebel semakin luas pula dengan fitur dan gaya desainnya. Gaya desain tersebut sebagai karakter utama dari produk yang menampilkan kinerja yang unik (Lin et al., 2011).  Nilai artistik bersumber dari estetika yang perwujudan dari pengalaman yang memiliki pola ekspresif pada objek tertentu seperti barang yang mengandung unsur artistik untuk memenuhi target segmen spesifik (Morawski, 1971; Botti, 2000). Indikator dimensi nyaman pada nilai utilitas sebagai berikut:
1. Desain bernilai estetika. Pelanggan bebas menentukan pilihan produk yang mereka inginkan. Perusahaan hanya menawarkan ragam produk dengan desain yang unik (Luchs et al., 2012).  Bahwa produk dengan desain yang indah dan menarik menjadi salah satu untuk nyaman dalam artistic untuk memenuhi keinginan konsumen. Sebagai contoh beberapa produk furnitur yang ada dipasar, pelanggan menentukan pilihan misalnya produk yang nilai estetik lokal atau lebih kepada modern.
2. Ornamen bercitra budaya. Merupakan kekuatan yang berfungsi sebagai pendorong citra yang melekat pada arsitektur seperti motif, corakan atau perwatakan. Refresentatif ini memiliki perbedaan yang mendasar pada geografi tertentu (Maina, 2000; Moussavi dan Kubo, 2006). Sebagai contoh untuk prdouk UKM Indonesia menempelkan ornamen pada produknya missal Batik, Mebel, Sarung dan banyak lagi ragamnya.
2.3.3 [bookmark: _Toc505785821][bookmark: _Toc512784713][bookmark: _Toc513861099]Nyaman Pada Nilai Kesenangan
Dimensi nyaman pada nilai kesenangan yang dimaksud adalah kemampuan produk dalam menghasilkan perasaan atau keadaan tertentu (He et al., 2016). Dengan dimensi ini, diharapkan jika pelanggan merasa senang dengan ikon tertentu maka iklan, merek tidak lagi menjadi masalah utama.  Hal ini membantu perusahaan dalam optimalisasi anggaran. Nilai kesenangan termasuk pada nilai emosional dimana indikator-indikator nilai emosi berasal dari kesenangan (pleasure), kegembiraan (excitement), kebahagiaan (happiness), rasa identitas (sense of identity) (Meng dan Wei, 2014), loyalitas (loyalty), nostalgia (He et al., 2016). Indikator dari dimensi nyaman pada nilai kesenangan sebagai berikut:
1. Refresentasi Eksklusif, setiap individu mempunyai ruang  untuk mengekspresikan diri guna  perbaikan diri dan self expression (Fam et al., 2009) dapat dijelaskan bahwa kesenangan yang didapat konsumen dari produk tersebut karena nilai yang menggugah rasa dari produk tersebut.
2. Simbol Prestise,  dapat dijelaskan bahwa kesenangan konsumen dari produk tersebut karena nilai prestise yang memberikan penghormatan atau gengsi atau martabat yang memiliki(Khalil, 2000). Sebagai comtoh ketika memiliki sebuah mobil BMW atau perumahan Citra Grand di Semarang maka martabat seseoarang dengan sendirinya akan menempat posisi tersendiri.


Penelitian ini akan fokus pada bidang UKM Mebel, yang dalam kamus besar Bahasa Indonesia mebel bermakna perabot yang diperlukan, berguna, atau disukai, seperti barang atau benda yang dapat dipindah-pindah, digunakan untuk melengkapi rumah, kantor, dan sebagainya;  furniture. 
 Satu kesatuan utuh yang dimaksud pada penelitian ini dikarenakan peneliti mengkolaborasikan ketiga dimensi nilai yang menjadikan penelitian ini berbeda dengan penelitian yang lainnya.  Tiga dimensi tersebut tertuang pada infograpik nilai fungsional, hasil khususnya nilai utilitas, dan perasaan khususnya nilai kesenangan konsumen dapat meningkatkan kinerja pemasaran.
[image: ]










[bookmark: _Toc512792648][bookmark: _Toc513394924][bookmark: _Toc513858336][bookmark: _Toc513861100][bookmark: _Toc519561090]Gambar 2. 4 Infograpik Dimensi Keunggulan Posisional Nilai Produk Ergo-Ikonik


2.4 [bookmark: _Toc505785823][bookmark: _Toc512784715][bookmark: _Toc513861101]Pengembangan Grand Teoretikal Model Dasar
2.4.1 [bookmark: _Toc505785824][bookmark: _Toc512784716][bookmark: _Toc513861102]Kapabilitas inovasi perusahaan (Firm Innovation Capability).
Tantangan pada dunia global dimana hampir terjadi persamaan selera dari berbagai belahan benua, dalam menghadapi peluang globalisasi perusahaan perlu melakukan adaptasi dan adopsi strategi dengan pembiayaan relatif rendah yang mengandalkan kemampuan internal perusahaan untuk menciptakan nilai bahkan jika memungkinkan meningkatkan nilai tambah produk tersebut dengan Kapabilitas Inovasi(Calantone et al., 2002; Corso et al., 2003).  Solusi yang ditawarkan oleh Barney (1991) menekankan pentingnya dukungan sumber daya perusahaan dalam menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan untuk memperkuat kualitas merek dan efektifitas memanfaatkan keuntungan dari pasar domestik dan sumber daya alam.  Menurut  Zhao et al. (2012) untuk menemukan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan dengan memanfaatkan sumber daya perusahaan harus dapat menemukan  suatu konsep strategi pada kategori  produk, perusahaan, industri dan bangsa yang tetap berorientasi pada keunggulan bersaing.
Menjadi ciri atau karakteristik pelanggan dan pasar UKM  secara positif menciptakan pengetahuan baru sehingga perusahaan mempunyai modal/data untuk menyesuaikan dengan kebutuhan pelanggan (Dwivedi et al., 2009).   Pengembangan multidimensi mencerminkan instrumental yang sifat sumber daya strategis tujuan pemasaran yang berharga.  Meskipun usaha ini hanya mewakili kecil langkah menuju pemahaman teoritis yang lebih lengkap tujuan pemasaran, itu adalah harapan para peneliti bahwa ini kontribusi akan merangsang pertimbangan lebih lanjut tentang pentingnya dari membangun pembangunan dalam proses ini (Line dan Runyan, 2014).
Kapabilitas inovasi semakin diharapkan memiliki dampak pada profitabilitas perusahaan (Wind dan Mahajan, 1997).  Kapabilitas inovasi dalam proses pengembangan produk yang dikembangkan  berdasarkan Informasi yang dihasilkan akan digunakan untuk pembuatan produk dan proses pemasaran, dan pengetahuan bersama dengan para pemangku kepentingan, mitra dan media.ilmu industri lebih berurutan dan berguna, dengan pengetahuan yang mengalir dimulai dari R & D untuk kegiatan hilir seperti produksi dan pemasaran.  Perbedaan proses pengembangan produk secara alami dan  pengembangan sumber daya dengan keilmuan pada keunggulan kompetitif untuk menghasilkan pengembangan pasar (Cardinal et al., 2001; Hyvärinen et al., 2012)
Untuk menambah nilai barang dan jasa, perusahaan dapat beradaptasi dengan kondisi pasar serta mengatasi risiko kompetitif  yang mungkin diluar peramalan, hal tersebut dapat dilakukan dengan menggerakan kapabilitas inovasi dari proses integratif dimana kolektif pengetahuan, keterampilan dan sumber daya dari suatu perusahaan yang diterapkan untuk kebutuhan pasar sehingga memungkinkan peran bisnis untuk mengambil keuntungan dari peluang pasar (Day dan Nedungadi, 1994; Day, 2002).
Manajemen strategis akan fokus pada bidang kebijakan dan perencanaan bisnis khususnya untuk pengelolaan inovasi (Schendel dan Hofer, 1979). Tersirat dinyatakan bahwa inovasi sebagai sesuatu yang sulit untuk dilakukan atau dipahami karena ada beberapa fakta yang inkonsisten mengenai kapabilitas inovasi perusahaan tersebut (Keupp et al., 2012). Oleh karenanya inovasi sebagai bagian dari strategis perusahaan harus dikendalikan oleh manajemen perusahaan guna menempuh langkah strategis (Garcia dan Calantone, 2002).  Banyak penelitian  mengasumsikan secara implisit konteks kegiatan strategis, yaitu bentuk kompetisi, sifat proses perdagangan, distribusi dan kekuatan informasi dan sebagainya yang menjadi bagian keunggulan perusahaan (Foss dan Knudsen, 2003). 
Menurut Schøtt dan Jensen (2016) menunjuk peran penting pihak eksternal perusahaan sebagai intermediasi seperti perguruan tinggi untuk memfasilitasi perusahaan melakukan inovasi dengan memanfaatkan sumber daya dan jaringan untuk pengembangan pasar dan promosi produk.  Seperti yang disampaikan oleh (Ramaswami et al., 2009)  bahwa perusahaan harus mempunyai kemampuan untuk memosisikan produknya lebih baik diantara kompetitor. Keterampilan tersebut merupakan sumber daya yang harus dimiliki perusahaan sebagai sumber daya strategis untuk mengeksplor kemampuan perusahaan dengan kemampuan yang dimiliki oleh perusahaan yaitu kapabilitas inovasi yang terdiri dari inovasi produk, inovasi proses, inovasi manajemen, inovasi pemasaran.(Lee dan Hsieh, 2010; Yam et al., 2011).
[bookmark: _Toc513394800][bookmark: _Toc513858339][bookmark: _Toc513861103][bookmark: _Toc519561130]Tabel 2. 4 State of the art Resource advantages theory of firm innovation capability

	NO
	Penulis
	Temuan Konsep

	1.
	Corso et al. (2003)
	Sumber daya menciptakan kompetensi khas, yang mengharuskan perusahaan melakukan inovasi dengan mengkombinasikan sumber daya, referensi khusus atau pengetahuan serta kekuatan karakteristik pada aspek nilai guna menempatkan posisi keunggulan kompetitif perusahaan.


	2.
	Dushnitsky dan Lenox (2005)
	Pengetahuan sangat penting untuk untuk keberhasilan kompetitif. Pada pengembangan inovasi, modal besar dimiliki perusahaan jika memahami kapitalisasi pengetahuan eksternal dan internal untuk meningkatkan pengetahuan inovasi tersebut.


	3.
	Yang et al. (2006)
	Akusisi perusahaan mempengaruhi peningkatan teknologi yang berdampak pada pengetahuan untuk inovasi perusahaan. Kapabilitas Inovasi menunjukan signifikansi positif terhadap pertumbuhan laba perusahaan pada jangka waktu panjang.


	4.
	Svetlik et al. (2007)
	Pengetahun karyawan dan budaya berbagi pengetahuan berpengaruh signifikan bagi perushaan untuk mendorong meningkatnya Kapabilitas Inovasi perushaan. inovasi yang melibatkan proses yang luas dari berbagi pengetahuan yang memungkinkan penyerapan ide-ide positif yang baru, proses, produk, atau jasa yang bersumber dari karyawan.


	5.
	Balasubramanian dan Lee (2008)
	Usia perusahaan dan jenis industri tidak menunjukan pengaruh yang signifikan terhadap inovasi. Sementara itu kualiatas dari hasil inovasi dapat dipengaruhi secara variatif oleh keberadaan teknologi yang   mendukung.


	6.
	Acur et al. (2009)
	Perusahaan perlu melakukan eksploratif dan melakukan pemetaan portofolio untuk mengembangkan inovasi dan berkolaborasi pada orientasi pasar karena minat konsumen akan lebih kontrovesial.


	7.
	Altuzarra dan Serrano (2010)
	Fleksibelitas inovasi dilakukan berdasarkan ukuran perusahaan yang menjadi pertimbangan manajer untuk melakukan inovasi, semakin kecil perusahaan maka kemungkin kecil perusahaan untuk melakukan inovasi.


	8.
	Martín-de Castro et al. (2011)
	Memahami kompleksitas dunia bisnis perusahaan dituntut untuk mengembangkan kemampuan inovatif dengan memperhatikan factor internal berupa asset intelektual dan factor eksternal berupa pengetahuan Karena memerlukan inovasi yang dinamis.


	9.
	Zheng dan Zhao (2013)
	Aliansi jaringan dapat meningkatkan inovasi dengna ouput yang lebih besar perusahaan mendapatkan pengaruh yang signifikan terhadap perluasan jangkauan pemasaran karena hubungan antar jaringan.


	10.
	Wu (2014)
	Perusahaan tidak lagi pesaing adalah rival namun lebih menjalin kerja sama dan aliansi untuk meningkatkan Kapabilitas Inovasi mereka. Kolaborasi tersebut dapat mempromosikan keberadaan keduanya untu meningkatkan daya tawar.


	11.

	Chen et al. (2015)
	Perusahaan yang berorientasi pada pelanggan dengan berbasis system terbuka akan menjadi budaya perbuahaan yang dapat langsung mempengaruhi kebijakan perusahaan serta komitmennya berfokus pada pelanggan sebagai masa depan perushaan.


	12.
	Duarte Alonso et al. (2016)
	Kemampuan sumber daya internal (inovasi, konsep produk baru dan kemampuan manajerial) Kemampuan eksternal (jaringan indsutri) membentuk pemetaan atau kumulasi strategis berkelanjutan dari kesenjangan pengetahuan untuk berkonstribusi pada keuggulan kompetitif


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018


2.4.2 [bookmark: _Toc505785826][bookmark: _Toc512784718][bookmark: _Toc513861104]Teori Keunggulan Sumberdaya Kompetisi (Resource Advantages Theory of Competition)

Pengetahuan pemasaran akan membentuk strategi pemasaran yang akan mempengaruhi kinerja, pengetahuan tersebut tidak terbatas pada memenuhi keinginan pelanggan, target produksi, namun ada pengetahuan lagin yang perlu dipahami agar perusahaan tidak kehilangan peluang (Zou dan Cavusgil, 2002).  Peluang menciptkan produk atau peluang untuk memansukin pasar membutuhkan pengetahuan para manajer perusahaan yang menurut Dennis et al. (1991) menyebutkan bahwa perusahaan yang  terlambat menyadari bahwa pentingya mencari peluang untuk menciptakan keunggulan kompetitif merupakan hal yang tidak bisa dipisahkan dari proses perencanaan strategis secara keseluruhan, sama halnya dengan Barney (1995) mengusulkan suatu potensi keunggulan kompetitif sebuah perusahaan tergantung pada nilai, kelangkaan, mengekploitasi sumber daya dan kemampuan yang dimiliki. 
Perusahaan diperkenankan untuk melakukan modifikasi strategi dalam peranannya untuk mengenali, memahami, dan manajemen melakukan produksi. Jika ditinjau dari Resource Advantages Theory of Competition bagaimana perusahaan dapat menghadirkan kinerja yang baik dan menghasilkan keuntungan (Hunt, 1997b) State of Art Resource Advantages Theory of Competition yang dikembangakan untuk penelitian ini sebagaimana telah disajikan pada tabel 2.1, maka perusahaan perlu memiliki kemampuan untuk mendapatkan dan mempertahankan keunggulan kompetitif pada kondisi pasar yang cepat berubah.  Hal ini berlaku pada kondisi pasar yang dengan cepat menjadi stabil namun terjadi sebaliknya pada perusahaan yaitu tidak cepat beradaptasi.  Untuk itu perusahaan perlu suatu kemampuan lebih fleksibel yang  mungkinkan menjadi lebih berharga, dan menjadi sumber keunggulan kompetitif untuk perusahaan itu sendiri (Barney et al., 2001).    
Kemampuan fungsional menciptakan dan mengembangkan dengan  konsistensi sumber daya terdiferensiasi keunggulan kompetitif dengan memanfaatkan kemampuan menilai kekuatan relatif pesaing dan memahami situasi pasar industri (Grant, 1991).   Mengembangkan sumber daya perusahaan yang unik merujuk pada  ketersediaan sumber daya alam dan tenaga kerja murah, dan jaringan dengan pemerintah sebagai saran untuk menentukan penjualan, Intenstias R & D serta jaringan sosial (Jain et al., 2013).
	Perkembangan teknologi dekade belakangan ini selalu dikorelasikan dengan lingkungan, baik lingkungan kerja maupun lingkungan bersosialisasi (Townsend et al., 1998). Sumbangan tekonologi ini banyak diminati konsumen dengan satu argumentasi untuk mendapatkan manfaat. Ada juga anggapan bahwa  teknologi tidak mempunyai  kelemahan (Al–Ghailani dan Moor, 1995).  Kunci sukses perusahaan pada persaingan kompetitif dengan  situasi yang  bersinggungan dengan  budaya harus lebih cermat menerapkan strategi dan dapat menjalankan keselarasan strategi sebagai kunci untuk meningkatkan kapasitas bisnis (Karadjova-Stoev dan Mujtaba, 2011).
Strategi pemasaran dengan kapabilitas inovasi mendesain produk yang berbeda banyak digunakan oleh perusahaan. Seperti strategi agresif yang banyak digunakan oleh perusahaan yang telah lama atau pemimpin pasar dengan ciri prosesnya fokus pada inovasi dengan tujuan untuk memimpin pasar.  Pemberlakuan strategi akan berbeda pada perusahaan berstatus sebagai pendatang baru, strategi tersebut cenderung dikategorikan pengelola ceruk pasar yang lebih kepada fleksibelitas pada desain produk untuk menagkap peluang pasar.
Merekonfigurasi sumber daya internal dan  eksternal  untuk meningkatkan potensi perusahaan yang didorong kinerja heterogonitas untuk perusahaan mendapatkan keuntungan kinerja (McGrath dan Singh, 2016). Pada lingkungan dan latar belakang yang berbeda menunjukan tingkat dan tipe respon yang berbeda pula terhadap pemanfaatan teknologi. Ini diduga kekhawatiran yang berbeda saat mengadopsi teknologi sehingga  peralatan harus disesuaikan dengan gaya hidup masyarakat (Ahasan dan Imbeau, 2003; Venkatesh et al., 2012). 
Pendapat yang disampaikan oleh Jiang et al. (2015) menyatakan bahwa strategi integrasi kemitraan sebagai mekanisme yang efisiensi untuk menggabungkan kemampuan dan  sumber daya terkait dengan  mengkonfigurasi ulang ke dalam kombinasi sinergi antara sumber daya komplementer sumber daya internal  yang lebih efektif,  yang unik berpotensi untuk beradaptasi dengan perubahan pasar. Dalam paparanya Spring dan Dalrymple (2000) mengusulkan untuk mengidentifikasi produk yang pengembangan produk mengikuti kustomisasi yang berarti bahwa produk dimodifikasi disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan dengan memperhatikan aspek kualitas, layanan dan biaya, selain itu juga memperhatikan keuntungan finansial maupun bentuk lain untuk perusahaan.  Pada dasarnya, produk kustomisasi merupakan produk yang disesuaikan dengan keinginan pelanggan seperti kepraktisan saat dimanfaatkan, hal ini mungkin karena gaya hidup yang didorong oleh keinginan untuk kualitas lebih memuaskan dan hidup yang lebih baik (Narver dan Slater, 1990).
Tantangan praktis dalam perubahan lingkungan bisnis adalah pemahaman suatu organisasi melaksanakan perencanaan strategis karena didorong oleh lingkungan yang berubah dengan cepat sehingga perusahaan harus cepat merubah  strategi dengan mengalihkan perhatian pada kekuatan sumber daya yang dimiliki perusahaan (Dahl Rendtorff dan Bordum, 2010). Perusahaan-perusahaan dibawah lingkungan yang kompetitif berusaha menciptakan dan merancang produk yang memberikan nilai kepada pelanggan, kajian strategi produk menjadi pilihan perusahaan untuk diaplikasikan menghadapi kompetitor.  Pada penelitian ini ditawarkan menggunakan nilai  produk untuk sebagai faktor kunci untuk membedakan produk mereka dari yang lain secara efektif sekaligus untuk  mengurangi  tingkat ditiru produk oleh pesaing sehingga kompetitif perusahaan dapat dijangkau lebih optimal (Kim dan Chhajed, 2002; Schwabe dan Wong, 2003; Matsubayashi, 2008).
Tujuan perusahaan menciptakan atau mengembangkan produk adalah mencapai target pasar, sebagai langkah awalnya adalah  dengan memahami keinginan pelanggan dalam perjalanan selanjutnya perusahaan akan menghasilkan konsep produk untuk memenuhi keinginan mereka lebih baik daripada produk kompetitor yang pada akhirnya akan memilih produk sesuai keinginan mereka.  Untuk membuat produk, perusahaan harus mempunyai sumber daya informasi yang lengkap agar dapat memasuki peluang pasar yang dipenuhi atribut keinginan pelanggan. Sumber daya informasi yang didapat akan mendorong perusahaan memetakan dan membuat konsep produk guna memenuhi kebutuhan produk pelanggan yang diikuti komponen karakteristik produk seperti kapasitas, ukuran, kekuatan, bentuk. (Srinivasan et al., 1997; Hsu, 2011). 
Menurut Ceccagnoli (2007) perusahaan sedapat mungkin memahami nilai strategi untuk inovasi, inovasi dijadikan ujung tombak oleh perusahaan untuk dapat mengembangkan  produk dan layanan yang sesuai pasar. Pendapat Fan et al. (2015) menyarankan perusahaan untuk membuat konsep dalam memahami konsumen, sehingga konsep tersebut merupakan investasi perusahaan terhadap pencarian konsep pelayanan perusahaan dan produknya, sehingga konsep tersebut bermanfaat secara kompetitif  terhadap produk dan lebih terarah pada konsumen.  Ketika perusahaan ingin mempengaruhi perilaku konsumsi, faktor sosial konsumen menjadi acuan bagi peneliti bahwa konsumen tidak mempunyai kesamaan dan memerlukan pemahaman mendalam sehingga perusahaan perlu memahami alur keputusan tersebut.  Sehigga, strategi pemasaran perlu fleksibelitas dalam waktu (Parkinson et al., 2016).
Perusahaan dapat melakukan kombinasi strategi dalam memenuhi  permintaan meskipun permintaan tersebut memberikan signal yang signifikan mengenai keragaman pasar, lingkup pasar, dan tingkat profitabilitas perusahaan-perusahaan dalam industri yang sama (Brashear et al., 2012).   Teori berbasis sumber daya memungkinkan perusahaan untuk menghasilkan efisiensi dan efektifitas kerja untuk memenangkan kompetisi, menawarkan nilai  dianggap perlu guna meningkatkan sumber daya yang berbasis pasar akan meningkatkan kinerja bisnis yang lebih baik (Nath et al., 2010).   State of Art Resource Advantages Theory of Competition yang dikembangakan untuk penelitian ini sebagaimana telah disajikan pada tabel 2.1.

[bookmark: _Toc519561091]Kompetisi yang mengeksplorasi sumber daya perusahaan untuk menjadi unggul harus tetap dalam kontrol manajamen. Hal tersebut sangat penting bagi perusahaan untuk memantau sumber daya untuk melihat kinerja perusahaan dalam hal profitabilitas jangka panjang begitu juga dengan tingkat pertumbuhannya (Azzone et al., 1995).  Diatas telah diuraikan tentang konsep Firm innovation Capability (Calantone et al., 2002) dan Resource Advantages of Theory Competition(Hunt dan Morgan, 1996), maka dapat digambarkan Grand Theoritical Model (GTM) pada gambar dibawah ini. Gambar 2. 5 Model Konsep Dasar

[image: ]Gambar 2. 5 Grand Theoretical Model

[bookmark: _Toc505785829][bookmark: _Toc512784721][bookmark: _Toc513861106]BAB III  
Model Penelitian dan Hipotesis

[bookmark: _Toc485170489][bookmark: _Toc505785830][bookmark: _Toc512784722][bookmark: _Toc513861107]3.1	Pengembangan Model Penelitian Empirik
[bookmark: _Toc485170490][bookmark: _Toc505785831][bookmark: _Toc512784723][bookmark: _Toc513861108]3.1.1	Kapabilitas Inovatif (Innovative Capability)
[bookmark: _Hlk484301073]Kemampuan perusahaan yang cukup lama berada di lingkungan bisnis tidak harus diidentifikasi dengan melahirkan produk baru atau layanan baru.  Namun kemampuan tersebut dapat dibedakan dalam menciptakan kembali produk yang sudah ada, proses dan model bisnisnya.  Kemampuan mengembangkan produk dan layanan guna memenuhi kebutuhan pelanggan dengan mempertimbangkan  harga yang tepat,  pengetahuan pelanggan dan pasar yang kian berkembang dapat dikategorikan pengkajian sebagai langkah kapabilitas inovasi perusahaan (Mo Yamin dan Williamson, 2015).
[bookmark: _Hlk484301102]Perusahaan yang berada pada  situasi yang kompetitif  membutuhkan kemampuan inovatif untuk pertumbuhan dan perubahan perusahaan (Utterback dan Abernathy, 1975). Penelitian mengenai  inovasi dapat menekankan bagaimana perusahaan dapat mengembangkan produk baru, serta literatur integrasi dengan pelanggan yang didominasi oleh pertanyaan bagaimana mengatur struktural integrasi pelanggan dalam berbagai kegiatan pengembangan produk (Sandmeier, 2008)
[bookmark: _Hlk484301147]Menurut Kavanagh et al. (2011)  inovasi  adalah upaya dasar organisasi yang tidak sempurna, namun dapat memahami kebutuhan pelanggan sebagian atau lebih buruk dari sebelumnya karena itu inovasi bukanlah hal yang murah.   Pendapat Hsu dan Chang (2009) tentang inovasi produk adalah sebuah skenario desain dengan  banyak metode digunakan dalam proses inovasi produk. cara untuk mengintegrasikan konsep dari proses inovatif dari berbagai disiplin dan perspektif termasuk: ekonomi (ukuran perusahaan dan struktur pasar, biaya produk dan elastisitas harga, arus perdagangan, manajemen dan rekayasa (jenis inovasi, biaya berdampak pada proses produksi, tingkat teknis perubahan yang diperlukan) dan organisasi teori dan perilaku (struktur organisasi, formalitas, proses perencanaan, komunikasi).
Argumen yang dibangun oleh Hervas-Oliver dan Sempere-Ripoll (2015) menyebutkan bahwa inovasi adalah  integrasi proses dengan kapabilitas inovasi organisasi dapat bergerak menciptakan kapabilitas inovasi tersebut yang  lebih kompleks, dan terintegrasi pada tingkatan yang lebih tinggi, karena kemampuan inovatif merupakan inovasi produk, inovasi proses, inovasi manajerial dan inovasi pemasaran (Lee dan Hsieh, 2010).   Berikut ditampilkan State of The Art Kapabilitas Inovatif yang dikembangkan untuk penelitian ini.
[bookmark: _Toc513394801][bookmark: _Toc513858345][bookmark: _Toc513861109][bookmark: _Toc519561131]Tabel 3. 1 State of the art kapabilitas inovatif

	No
	Penulis
	Temuan Konsep

	1.
	Feldman dan Florida (1994)
	· Inovasi adalah fungsi dari infrastruktur teknis suatu daerah. Inovasi ini terkait dengan konsentrasi geografis industri R & D, universitas R & D, industri terkait, dan layanan bisnis.
· Menunjukkan bahwa ada spesialisasi geografis yang cukup besar dalam infrastruktur teknologi berbagai tempat.


	2.
	Grønhaug dan Kaufmann (1988)
	Menemukan bahwa langkah yang tepat bagi perusahaan dalam memutuskan untuk melakukan inovasi produk dapat menjadi arah perusahaan dalam mempertahankan keberlangsungan  hidup perusahaan, sekaligus untuk dapat mempertahankan pasar sebagai keunggulan kompetitif.


	3.
	Cleff dan Rennings (2000)
	Menemukan bahwa pertimbangan pasar yang sangat penting untuk inovasi produk lingkungan.


	4.
	Mu et al. (2009)
	Kapabilitas Inovasi pada kinerja inovasi produk   berpengaruh terhadap kinerja perusahaan dapat membantu dalam meningkatkan:
· Menukuhkan posisi pasar
· Menegaskan merek produk
· Memenangkan persaingan
· Membuat terobosan
· Menarik pelanggan baru


	5.
	Hsu dan Chang (2009)
	Sebuah skenario desain adalah metode banyak digunakan dalam proses inovasi produk. cara untuk mengintegrasikan konsep dari proses inovatif dari berbagai disiplin dan  perspektif termasuk:
· Ekonomi (ukuran perusahaan dan struktur pasar, biaya produk dan elastisitas harga, arus perdagangan)
· Manajemen dan rekayasa (Jenis inovasi, biaya berdampak pada proses produksi, tingkat teknis perubahan yang diperlukan)
Teori organisasi dan perilaku (struktur organisasi, formalitas, proses perencanaan, komunikasi).


	6.
	Lin et al. (2010)
	Untuk meningkatkan kapabilitas inovasi perusahaan dan keunggulan kompetitif perusahaan, keduanya dapat dipengaruhi oleh strategi pada CRM Perusahaan.


	7.
	Demeter et al. (2011)
	Kapabilitas inovasi atau perbaikan nantinya akan mempengaruhi perputaran persediaan, kualitas kesesuaian, dan kinerja.


	8.
	Kavanagh et al. (2011)
	Kemampuan perusahaan dalam berinovasi  adalah upaya dasar organisasi yang tidak sempurna untuk memahami kebutuhan pelanggan yang hasilnya bisa dapat memenuhi, sebagaian atau lebih buruk dalam memenuhi kebutuhan pelanggan oleh karena itu inovasi bukanlah hal yang murah.


	9.
	Ngo dan O'Cass (2012)
	Menyebutkan bahwa inovasi yang dilakukan perusahaan khusus inovasi produk akan berimplikasi pada:
· Penambahan jumlah produk baru
· Penambahan pasar baru
· Peningkatan kualitas produk
· Keunikan produk


	10.
	Saunila et al. (2014)
	Kapabilitas inovasi memiliki dampak positif untuk  meningkatkan kinerja UKM.


	11.
	Helm dan Gritsch (2014)
	Data menunjukkan bahwa ada hubungan positif antara kemampuan perusahaan untuk menilai lingkungan pasar tertentu, dan adaptasi harga yang strategi dan elemen promosi.


	12.
	Helm dan Gritsch (2014)
	Data menunjukkan bahwa ada hubungan positif antara kemampuan perusahaan untuk menilai lingkungan pasar tertentu, dan adaptasi harga yang strategi dan elemen promosi.


	13.
	Hervas-Oliver dan Sempere-Ripoll (2015)
	Menyatakan bahwa inovasi produk adalah  integrasi proses dan Kapabilitas Inovasi organisasi menciptakan Kapabilitas Inovasi yang kompleks, dan terintegrasi tingkat tinggi.


	14.
	Helm dan Gritsch (2014)
	Menunjukan bahwa ada hubungan positif antara kemampuan perusahaan untuk menilai lingkungan pasar tertentu, dan adaptasi harga yang strategi dan elemen promosi.


[bookmark: _Toc485170492]Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018



[bookmark: _Toc505785833][bookmark: _Toc512784725][bookmark: _Toc513861110]3.1.2	 Kapabilitas Teknologi (Technological Capability)
Kemampuan  mengelola sumber daya teknologi dinyatakan dapat memberikan dorongan  untuk pengembangan produk baru yang  diharapkan juga dapat meningkatkan keunggulan kompetitif  (Davcik dan Sharma, 2016).   Kemampuan lain adalah akses perusahaan ke sumber daya eksternal seperti menggali ide-ide baru yang dapat melengkapi pengetahuan dan memperbaharui informasi perusahaan (Chesbrough, 2006; Minguela-Rata et al., 2014).  Intensitas informasi baik menggunakan perantara teknologi maupun dari sumbernya langsung yang nantinya informasi tersebut akan dikelola oleh pihak manajemen artinya perusahaan mempunyai wewenang yang berhubungan dengan produk, pelayanan dan mencari atau memindahkan target pasar yang tepat untuk produk mereka.
Kapabilitas teknologi dapat menghasilkan informasi yang dapat disebut sebagai modal yang tidak berwujud  namun mempunyai peran yang sangat pentin dalam menciptakan dan mempertahankan keunggulan kompetitif perusahaan selain itu juga untuk mempengaruhi kemampuan perusahaan. Peranan teknologi dalam andilnya mengkonfigurasi dan mentransformasi informasi yang diperlukan perusahaan untuk mengurai kekusutan informasi dalam pasar dalam rangka untuk menentukan masa depan perusahaan berbasis informasi tersebut.  Selain itu, Mason (2012) memaparkan bahwa dalam penginderaan pasar dapat mengindentifikasi dan mengelola informasi sehingga tindakan yang merefleksikan  purposive pasar dapat dilakukan sesuai dengan kemampuan secara umum dari teknologi. 
Informasi terdiri beberapa elemen yang dibutuhkan perusahaan untuk mencapai keunggulan, Mattsson et al. (2015) menyebutkan elemen tersebut terletak pada bagaimana kemampuan menggambarkan pengalaman masa lalu konsumen dan bagaimana mereka dapat mengakses informasi, mencoba untuk struktur dan memberi makna kepada diketahui dengan membentuk struktur kognitif individu, atau kerangka kerja yang kemudian akan memandu individu perilaku. Senada dengan itu Pernu et al. (2015) menyebutkan elemen sentral terletak pada hubungan pelanggan yang dapat dilihat dari hubungan pelanggan yang memberikan informasi mengenai peristiwa berbeda yang dialami terhadap nilai, hal ini yang disebut sebagai sumber data base perusahaan. Ini menunjukan keakurasian data dengan mengintegrasikan dan memahami kebutuhan untuk inovatif perusahaan (Beath, 1991).
Perusahaan dapat mengambil posisi strategis dalam penjualan dan pengembangan jangka panjang dengan berorientasi pelanggan, sehingga sangat penting bagi perusahaan melakukan transformasi teknik maupun melibatkan teknologi dalam penjualan, memanfaatkan pengetahuan dan kecerdasan pelanggan dengan teknologi untuk menciptakan keunggulan, integrasi dengan jaringan penjualan, membangun sistem pemasaran yang mudah dan menyelaraskan struktur dan proses penjualan (Malshe et al., 2013).

Setiap  perusahaan mempunyai kemampuan organisasi berupa kemampuan manajemen pelanggan, kemampuan manajemen proses, dan kemampuan memanajemen kinerja (Mithas et al., 2011), sekaligus mempertegas bahwa kemampuan-kemampuan  tersebut dapat melekat dengan kapabilitas teknologi informasi dan mampu memediasi hubungan antara kemampuan manajemen informasi dan kinerja perusahaan. Dalam hal ini perusahaan perlu meningkatkan kinerja di sektor teknologi dengan memberdayakan kemampuan manajemen yang lebih luas untuk mendapatkan invoasi produk namun diperlukan  proses memanfaatkan informasi yang berbasis teknologi untuk mencapai kinerja inovasi yang lebih baik (Ruiz-Jiménez dan del Mar Fuentes-Fuentes, 2016).
Perusahaan dapat memberikan pelayanan yang lebih cepat kepada konsumen, teknologi informasi berada pada posisi untuk melengkapi dan mengurangi ruang informasi yang mungkin tidak sampai pada konsumen pengguna (Anenberg dan Kung, 2015).  Peran Information Communication Technology  (ICT) dapat membantu perusahaan meningkatkan kinerja secara signifikan khusunya pada total factor productivity (TFP) and technical efficiency (TE) yang sekiranya dapat dimanfaatkan untuk  menghadapi persaingan internasional yang kuat dan memperkuat kapasitas ekspor (Mitra et al., 2016). 
Alasan intuitif dengan mengumpulkan informasi yang selengkap mungkin akan  digunakan  sebagai langkah untuk mengurangi ketidakpastian tentang masa depan perusahaan.  Difusi teknologi memperpendek durasi untuk meningkatkan penetrasi dan kekuatan kompetitif, oleh karena itu perlunya transmisi sinyal pasar yang menarik untuk kepentingan tersebut (Herbig dan Milewicz, 1994).  Alasan selanjutnya sebagai  pilihan untuk mendeteksi peluang yang lebih baik untuk hasil yang lebih baik (Bui et al., 2001). Berikut ditampilkan State of The Art Kapabilitas Teknologi yang dikembangkan untuk penelitian ini.
[bookmark: _Toc513394802][bookmark: _Toc513858347][bookmark: _Toc513861111][bookmark: _Toc519561132]Tabel 3. 2 State of the art kapabilitas teknologi

	No
	Penulis
	Temuan Konsep

	1.
	Bhatt et al. (2005)
	Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa intensitas pembelajaran organisasi (kemampuan dinamis) secara signifikan berhubungan dengan semua kemampuan. Hasil ini menunjukkan pentingnya kemampuan menggambarkan seperti hubungan infrastruktur yang dapat memfasilitasi diferensiasi di pasar, dan kemampuan dinamis seperti organisasi belajar sebagai anteseden penting untuk membangun kemampuan IT.


	2.
	Liang et al. (2010)
	Menemukan bahwa sumber daya teknologi secara signifikan dapat meningkatkan kemampuan organisasi (Sumber daya internal, dan eksternal) yang berimplikasi pada kinerja organisasi.


	3.
	Mithas et al. (2012)
	Investasi dibidang IT memiliki positif dampak pada pertumbuhan pendapatan dan profitabilitas perusahaan. Selain itu, mendukung pengurangan biaya operasional.


	4.
	Drnevich dan Croson (2013)
	IT membantu perusahaan untuk masuk ke pasar, selain itu juga perusahaan dapat informasi pesaing dari pelanggan berpotensi membatasi efektivitas persaingan harga dengan demikian ada beberapa keuntungan yang didapat diantaranya jumlah pelanggan yang bertambah setelah kebijakan pemotongan harga.


	5.
	Chae et al. (2014)
	Perusahaan merespon pesaing dengan memanfaatkan IT. Meskipun IT menjadi semakin standar operasional perusahaan dan terjangkau, namun jika pesaing tidak mengadopsi sistem atau lambat menanggapi inovasi IT ini, para pemimpin pasar IT dapat mempertahankan keunggulan kompetitif  mereka dari kemampuan unggul IT tersebut.


	6.
	Panda (2015)
	Perusahaan menggunakan teknologi informasi sebagai prediktor pertumbuhan yang cepat maupun yang lambat secara signifikan di perusahaan. Perubahaan  strategi harus cepat berubah dalam praktek bisnis mulai dari produksi dan operasi penjualan, jika diperlukan sesuai permintaan pasar.


	7.
	Sabherwal dan Jeyaraj (2015)
	Membuktikan bahwa adopsi teknologi infomasi berhubungan positif dan meciptakan keselarasan kerja dalam organisasi untuk peningkatan produktivitas kerja.


	8.
	Jørgensen et al. (2016)
	Perubahan pasar tradisional kearah pasar digital membuat perusahaan sulit untuk melakukan segmentasi, pengeolaan informasi untuk perubahaan produk diperlukan  manajemen untuk merangkul peluang.


	9.
	(Suarez et al., 2016)
	Perusahaan sebaiknya memperhatikan hal koheren nilai bagi pemangku kepentingan dan lingkungan bisnis. Perlu memiliki informasi terbaru mengenai sesuatu yang diluar orgnisasi sehingga manajemen perlu melakukan komunikasi yang efisien untuk mencapai hasil konsisten.


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018
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[bookmark: _Hlk484301270]Program yang diterapkan perusahaan untuk mengindentifikasi target, memahami pasar dan upaya koordinasi internal adalah dalam rangka memenuhi tantangan dinamika persaingan pasar merupakan upaya memenangi persaingan (Blumstein et al., 2000; Taplin, 2010).  Memanfaatkan lingkungan, database informasi mengarahakan strategi intensif perusahaan untuk melakukan perubahan, memang tidak menutup peluang perusahaan untuk menjalin relasi dengan konsumen karena  keintiman hubungan dengan konsumen dapat menjadi sumber informasi faktual akan mendapatkan keuntungan dari informasi seperti perubahan harga pesaing maupun informasi lainnya(Akçura dan Srinivasan, 2005).
Produktivitas yang tinggi serta memiliki nilai komparatif yang tinggi pula akan menunjukkan kinerja perusuhaan melebihi kinerja yang ditampilkan pesaing atau kekuatan yang dimiliki perusahaan, dengan harapan perusahaan  dapat memprospek pasar dengan sumber daya unggul perusahaan didukung strategi kepemimpinan pasar (Porter, 1990; Bhawsar dan Chattopadhyay, 2015).  Menurut Hassan (2000) ada empat faktor yang menjadi isu penting dalam pasar kompetitif yaitu keunggulan komparatif; Orientasi Permintaan; Struktur Industri; Komitmen lingkungan.
 
Kekuatan kompetitif dapat bersumber dari produk yang unik atau memiliki desain yang berbeda dari produk lainya dengan mempertimbangkan keunggulan komperatif dan keunggulan kompetitif (Gouws dan Rheede van Oudtshoorn, 2011; Blazeska dan Ristovska, 2016; Rytko, 2016). Kompetitif perlu diketahui pihak perusahaan agar dapat  menganalisis produk inti dan produk pengganti, persaingan, kehadiran pendatang baru serta unsur lain seperti pemasok yang dapat mempengaruhi produksi (Lin, 2012). Apabila perusahaan ingin berada pada pasar kompetitif  maka harus mempunyai produk standar yang dapat diterima oleh pelanggan (Peña-Vinces et al., 2017). 
Perusahaan berusaha untuk mencari saluran dan ekstensi dalam rangka meredam ruang gerak pesaing,  eksistensi ini memang tidak semata untuk menguatkan keberadaan perusahaan atau produk dipasar, namun lebih kepada advantages yang akan diberikan kepada pelanggannya (Panda, 2004).  Teori pemasaran tidak berpandangan satu arah, karena pemasaran banyak melibatkan banyak pihak sehingga praktik pemasaran selalu berlandaskan win-win solution untuk mengantarkan agar pihak-pihak yang terlibat didalamnya mendapatkan keuntungan meskipun itu hanya berorientasi pada jangka pendek (Hadjikhani dan LaPlaca, 2013). 
Literatur yang disampaikan Grönroos (1996),  mengusulkan pendekatan yang berbasis sumber daya terhadap manajemen mengalami pergeseran dari pengembangan produk untuk berkonsentrasi pada sumber daya.  Fokus utama dari perusahaan tidak hanya pada standar produk atau penawaran produk yang berbeda, tetapi strategi perusahaan perlu menekankan pada  penciptaan nilai maksimum pada pelanggan yang berbasis sumber daya tersebut.  Sehingga  jika tidak berbasis sumber daya,  sepertinya  sulit untuk  mendatangkan keunggulan  (Ramanujam dan Varadarajan, 1989; Wernerfelt, 1995).  
Peradaban yang bertopang kecanggihan  teknologi, ini tidak serta merta menjadikan pengganti peran atau fungsi dalam teori pemasaran, karena pada prinsipnya teori pemasaran berfokus pada tingkah laku manusia sehingga akan rentan terhadap ragam perspektif (Hines dan Ardley, 2011).   Perlu diperjelas bahwa teori pemasaran membahas tentang nilai, sehingga tidak perlu diragukan karena banyak peneliti masih berfokus pada proses penciptaan nilai dan hasil nilai yang akan diterima oleh konsusmen (Gummerus, 2013).
Penciptaan nilai merupakan wujud kemampuan dari perusahaan, oleh karenanya kemampuan perusahaan tersebut harus dievaluasi meskipun sudah atau saat berada di pasar, hal ini  disebabkan karena kemampuan merupakan aset yang bermakna sangat luas bagi perusahaan untuk tetap kompetitif (Barney et al., 2001).   Ketika berbicara dalam konteks pasar apabila terjadi perubahan secara radikal, peran aplikatif kemampuan organisasi dalam hal ini perusahaan mempunyai kemampuan belajar dan kemampuan untuk mengubah sesuatu, sangat  memungkinkan membangun strategi yang paling penting untuk perusahaan (Teece et al., 1997).
Strategi perusahaan dapat ditinjau dari dua arah yaitu sisi eksternal dan internal.  Pada posisi eksternal strategi perusahaan akan berkaitan dengan sumber kekuatan pasar,  begitu juga dengan internal strategi perusahaan berkaitan dengan sumber daya perusahaan sehingga pada kondisi tertentu harus dapat memahami pergerakan, penyamaran posisi untuk dapat kompetitif (Gabrielsson et al., 2012; Enrico dan Alessandro, 2015). 
Pada dasarnya sumber daya internal tidak dapat dipengaruhi oleh pasar, meskipun perusahaan harus  beradaptasi dengan kondisi pasar.  Agar tidak rancu mengenai sumber daya yang dimaksud, Mathews (2006) berargumentasi bahwa sumber daya dapat didefinisikan sebagai aset produktif perusahaan, melalui sarana kegiatan yang dicapai  untuk keunggulan  perusahaan. Kemampuan perusahaan dalam kompetisi didukung oleh  Cost Leadership; Innovative Marketing; Differentiation; Customer Service (Wook Kim, 2006).
Perusahaan memiliki kemampuan untuk mendapatkan dan mempertahankan keunggulan kompetitif  pada kondisi pasar yang cepat berubah dan kemudian pasar tiba-tiba menjadi stabil dan namun perusahaan tidak cepat beradaptasi, perusahaan perlu suatu kemampuan lebih fleksibel yang  mungkinkan menjadi lebih berharga, dan menjadi sumber keunggulan kompetitif untuk perusahaan itu sendiri  (Barney et al., 2001).   Menggunakan strategi pemasaran yang berbeda menunjukkan kemampuan inovasi mendesain produk yang berbeda.  Banyak cara untuk menetapkan strategi jitu seperti strategi agresif yang banyak digunakan oleh perusahaan yang telah lama atau pemimpin pasar dengan ciri prosesnya fokus pada inovasi.  
Pemberlakuan strategi akan berbeda pada perusahaan berstatus  sebagai pendatang baru, strategi tersebut cenderung dikategorikan pengelola ceruk pasar yang lebih kepada fleksibilitas pada desain produk untuk menagkap peluang pasar (Hsu, 2011).  UKM memiliki  kekuatan bersaing mereka terletak pada harga produk yang lebih rendah, adapatasi pasar yang cepat, mempunyai jaringan dan mitra startegis memiliki R&D yang sederhana (Sipa et al., 2015).  Kekuatan daya saing perusahaan dapat berasal dari internal perusahaan seperti penciptaan nilai produk maupun dipengaruhi oleh lingkungan misalnya berkoloborasi dengan mitra atau pun dengan penginderaan pasar untuk mendorong pesaing tidak bermain pada pasar yang sama (Sharma dan Sheth, 1997; Gupta et al., 2016).
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	NO
	Penulis
	Temuan Konsep

	1.
	Kurt Christensen (2010)
	Strategi bisnis dapat menggunakan harga, atau berbasis diferensiasi, sebagai keunggulan kompetitif yang memungkinkan menawarkan diferensiasi untuk biaya yang lebih rendah, terlepas dari biaya produksi, namun produk harus dibanderol berdasarkan nilai yang diciptakan berdasarkan persepsi pelanggan.


	2.
	Kamukama et al. (2011)
	Menegaskan bahwa keunggulan kompetitif bertindak sebagai penghubung antara modal intelektual dan kinerja keuangan lembaga keuangan mikro, keunggulan kompetitif hubungan signifikansi antara modal intelektual dan kinerja, temuan dapat membantu manajemen untuk meningkatkan inisiatif untuk mendorong pemahaman yang lebih besar dan penerimaan konsep modal intelektual yang meningkatkan perusahaan kompetitif posisi dan kinerja yang unggul.


	3.
	Jardon dan Susana Martos (2012)
	Perusahaan individu dapat meningkatkan profitabilitas dan posisi kompetitif, produksi dan pemasaran UKM mungkin harus mengembangkan dan memperkuat jaringan kerjasama dalam kelompok produktif sehingga dapat meningkatkan penciptaan nilai bagi pengguna akhir dan bukan hanya memuaskan permintaan saat ini. manusia adalah komponen utama dari modal intelektual UKM harus berorientasi strategis keterampilan manajemen, teknologi dan sumber daya manusia untuk menjadi kompetitif terhadap tantangan globalisasi.

	4.
	Caldwell et al. (2014)
	Keunggulan kompetitif dapat diciptakan dari pemimpin dan organisasi yang berimplikasi pada kebaikan sebagai sumber keunggulan kompetitif dapat berkontribusi untuk meningkatkan kekayaan dan meningkatkan hubungan pada lini industry.


	5.
	Tan dan Sousa (2015)
	Perencanaan pemasaran merupakan kemampuan pemasaran yang dapat mempengaruhi kemampuan organisasi lainnya seperti kemampuan operasional, R & D kemampuan, dan kemampuan jaringan dala mengalokasikan sumber daya dan keterampilan untuk mencerminkan kepentingan relatif dari setiap keunggulan kompetitif, yang pada gilirannya membentuk orientasi pengembangan kemampuan pemasaran.


	6.
	Suarez et al. (2016)
	Perusahaan sebaiknya memperhatikan hal koheren nilai kepentingan pemangku dan lingkungan bisnis. Perlu memiliki informasi terbaru mengenai sesuatu yang diluar orgnisasi sehingga manajemen perlu melakukan komunikasi yang efisien untuk mencapai hasil konsisten.


	7.
	Gupta et al. (2016)
	Tingkat persaingan yang kompetitif akan mendorong pengawasan internal lebih tinggi dan kinerja perusahaan akan bergantung pada kompetisi untuk menjaga kualitas diatas industri pesaing.


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018


[bookmark: _Toc485170496][bookmark: _Toc505785837][bookmark: _Toc512784729][bookmark: _Toc513861114]3.1.4	  Kekuatan Penetrasi Pasar (Market Penetration Power)
[bookmark: _Hlk484301365]Berada pada  posisi yang tidak menuai keunggulan, perusahaan pastinya akan mengeksplor strategi untuk menuju posisi unggul, hal tersebut dimungkinkan karena  perusahaan berada pada keterbatasan sumber daya khususnya usaha kecil dan menengah atau dimungkinkan karena mereka enggan bergerak secara agresif kepasar yang berhadapan langsung dengan perusahaan besar (Lim et al., 2001). 
Perusahaan akan lebih baik jika mengedepankan identifikasi komponen produk dan pengelolaan dukungan seperti nilai produk, organinasi, masyarakat, sistem dan sumber daya seta kepemimpinan agar tidak kehilangan pelanggan dan profitabilitas mengingat pesaing lebih cepat mengimplementasi perubahan (Cadeaux, 1997).  Pendapat yang dikemukakan Bititci (2007)  membidik penetrasi dari sisi perubahan selera pelanggan dikarenakan perusahaan dapat memanfaatkan perubahaan minat pelanggan dan target pasar yang dipengaruhi secara tidak langsung dan mengiring perusahaan untuk mendapatkan keuntungan dari perubahan tersebut.  
Langkah awal sebelum masuk ke pasar, perusahaan secara kontinu mencari informasi dan memiliki data popularitas penjualan, pengalaman penggunaan produk dan nilai jual produk hal ini untuk menentukan interaksi dan prospek perusahaan berkelanjutan (Davidson dan Copulsky, 2006).  
Sebelum melakukan penetrasi, perusahaan didahului dnegan mendapatkan sinyal pasar yang mungkin saja dapat digunakan untuk membentuk kesimpulan mengenai kualitas dan nilai produk unggul merek, namun sinyal yang didapat tersebut hanya dapat memberikan dasar untuk membuat kesimpulan tentang fitur produk.  Pada prinsipnya sinyal yang dikirim perusahaan merupakan noice untuk pesaing dan konsumen karena bukan bagian intrinsik dari produk dan tidak mengandung informasi rinci tentang produk (Herbig dan Milewicz, 1994).
Impelementasi teknologi medorong perusahaan untuk meningkatkan penjualan kearah yang lebih menguntungkan konsumen dengan layanan yang cepat, akurat dan nyaman (Prabhaker et al., 1997).  Kemampuan fungsional dan integratif perusahaan mempengaruhi proses pengembangan produk dengan memasukan indikator pengetahuan mengenai sumber daya, proses inovasi dan memperdalam kemampuan teknis yang dapat meningkatkat kualitas produk untuk menyesuaikan kebutuhan pasar seperti harga, distribusi dan iklan. (Verona, 1999).
Pemasaran tidak saja mendukung kegiatan perusahaan untuk mendapat keuntungan, namun efektif dan efisien yang akan didapat dari sisi  pelanggan. Keutungan  pada sisi konsumen lazimnya dimanfaatkan untuk jangka waktu pendek, berbeda dengan  perusahaan berusaha secara terus-menurus jangka panjang untuk mendapatkan keuntungan yang tidak hanya dari sisi keuangan (Hadjikhani dan LaPlaca, 2013). 
Dinamika perubahan pasar yang semakin kompleks terlihat dari bidang penjualan antara lain yang terdiri dari  pelanggan, pesaing, teknologi serta masuknya unsur peraturan dan etika lingkungan yang mengajak perusahan untuk semakin cepat merespon (Jones et al., 2005; Malshe et al., 2013). Melakukan metamorfosisnya pasar merupakan kekuatan perusahaan masuk kepasar dengan mengidentifikasi struktur pasar (Cowley, 1985). 
Pendapat Simintiras et al. (2013) yang disampaikan berdasarkan hasil penelitiannya memaparkan jika lingkungan ritel akan mempengaruhi eksis pengaturan ritel efek langsung lebih dapat pada kinerja penjualan memahami teknik penjualan, perusahaan dapat memanfaatkan kondisi pesaing dan pasar akan lebih banyak mendapatkan akses sebagai dampak dari pengalaman penjualan.  Sumber daya yang paling utama untuk kekuatan penjualan adalah dengan  produk unggul memang dibutuhkan keahlian perusahaan memposisikannya sebagai produk pilihan utama akan menjadi sumber kekuatan utama perusahaan untuk menguasai dan melakukan transaksi pasar (Hadjikhani, 1998; Braulin dan Valletti, 2016). 
Adanya penetrasi pasar, perusahaan dapat menangkap peluang dan pengambilan keputusan dengan cepat dan yang lebih penting jika perusahaan lebih awal masuk ke pasar diasumsikan memiliki peluang untuk menghalau pesaing masuk lebih besar (Krush et al., 2016). Berikut ditampilkan State of The Art Kekuatan Penetrasi Pasar yang dikembangkan untuk penelitian ini.
[bookmark: _Toc513394804][bookmark: _Toc513858351][bookmark: _Toc513861115][bookmark: _Toc519561134]Tabel 3. 4 State of the art penetrasi pasar

	No
	Penulis
	Temuan Konsep

	1.
	Weiss (2002)
	Persusahaan memetakan permintaan pelanggan terhadap kebutuhan produk dengan mamasuki wilayah pasar yang potensial.


	2.
	Fu et al. (2008)
	Membangun Model Penjualan produk dengan Komunikasi, Jaringan serta kekuatan dalam mempersuasi kinerja produk dengan tujuan menargetkan pelanggan.


	3.
	Dobson dan Inderst (2008)
	Perusahaan memberikan perhatian pada konsentrasi pasar dan daya tawar dengan melakukan integrasi terhadap grosir yang berpotensi mengendalikan dan memperluas jangkauan.


	4.
	Liao et al. (2011)
	Meningkatkan saluran komunikasi seperti toko virtual atau transaksi online pada produk unggul untuk mendapatkan pemasaran yang luas dan keuntungan yang lebih tinggi.


	5.
	Graf et al. (2012)
	Menerapakan strategi negosiasi guna memenangkan tingkatan penjualan dengan memahami jarak dimensi budaya.


	6.
	Heinonen et al. (2013)
	Peningkatan penjualan bermula dari kepercayaan pelanggan terhadap produk unggulan oleh karena itu perusahaan memerlukan pengelolaan informasi pasar dan informasi mengenai pelanggan.


	7.
	Ocon dan Alvarez (2014)
	Kemampuan menangkap target pasar dengan mengambil keunggulan, mengkomunikasikan nilai-nilai dan perbandingan harga untuk membangun minat dan keinginan.


	8.
	Østergaard (2014)
	Membangun format strategi penjualan dengan kemampuan perusahaan mendesain keunggulan komparatif, mengubah informasi untuk memfungsikan pasar sebagai kekuatan.


	9.
	Reardon et al. (2015)
	Struktur pasar tradisional dengan cepat berubah menjadi supermarket sehingga semakin mendominasi pasar produk dengan tingkat persaingan yang tinggi mendorong untuk meningkatkan nilai tambah dan distribusi.


	10.
	Töytäri dan Rajala (2015)
	Meningkatkan penjualan dengan membantu pelanggan menangkap nilai yang diciptakan perusahaan berorientasi masa depan dengan mengimplementasikan keunggulan kompetitif harga dan hubungan dengan pelanggan.


	11.
	Hohenberg dan Homburg (2016)
	Mendesain untuk mengarahkan tenaga penjual dalam rangka memfasilitasi seberapa besar produk yang dapat dijual dengan memperkuat kompensasi dari inovasi produk.


	12.
	Jørgensen et al. (2016)
	Perubahan pasar tradisional kearah pasar digital membuat perusahaan sulit untuk melakukan segmentasi, pengeolaan informasi untuk perubahaan produk diperlukan manajemen untuk merangkul peluang


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018




[bookmark: _Toc485170498][bookmark: _Toc505785839][bookmark: _Toc512784731][bookmark: _Toc513861116]3.1.5	Kinerja Pemasaran (Marketing Performance)
Menurut Aryanto et al. (2018) kinerja pemasaran perusahaan pada dasarnya merupakan perluasan dari kinerja bisnis (Business performance) sehingga kinerja pemasaran dapat ditinjau dari perspesktif pertumbuhan penjualan, pangsa pasar, peningkatan pembelian, keuntungan.  Meskipun demikian Output pada kinerja pemasaran tidak dapat digeneralisasi, walaupun tipe atau jenis  perusahaan menunjukkan tujuannya sama, namun  menunjukkan peningkatan dari indikator pemasaran yang berbeda (Järvinen dan Karjaluoto, 2015). Subtansinya peranan penting dalam kinerja pemasaran perusahaan adalah mitra pemasaran, pesaing, dan pelanggan (Clark, 1999).  
Argumentasi lain coba dilontarkan oleh Anselmsson dan Bondesson (2015) bahwa kinerja pemasaran berdasarkan data seperti jumlah pelanggan penetrasi produk, tingkat penjualan, pangsa pasar dan tingkat harga relatif, yang mencerminkan konsumen yang benar perilaku, sementara indikator kinerja mencerminkan persepsi subjektif konsumen target dan ini didasarkan pada data survei, misalnya: dirasakan kualitas, kepuasan pelanggan dan niat beli. Sementara Clark (2001) mengatakan bahwa kinerja pemasaran dapat diukur dengan sebanding antara kinerja bisnis dengan kinerja pemasaran. 
	Pengukuran kinerja pemasaran sederhananya dapat dilihat dari tingkat kepuasan pembeli, yang kembali membeli atau menjadi referensi bagi pihak lain gambaran sederhana terebut mengisyaratkan bahwa, sebetulnya kinerja pemasaran pengolahan informasi atau distribusi informasi yang tidak berlebihan (Clark et al., 2006). Pendapat yang disampaikan oleh O'Sullivan dan Abela (2007) Kinerja  pemasaran pada dasarnya dapat mempengaruhi beberapa hal diluar kendali perusahaan seperti pikiran pelanggan, perasaan, pengetahuan, serta perilaku konsumen,  dengan untuk  mempengaruhi kinerja keuangan perusahaan. 
Dilihat kemajuannya akan tercermin pada indikator kinerja  pemasaran merupakan cermin hal yang  perlu dilakukan perusahaan yang terbagi kedalam dua elemen penting dalam kinerja pemasaran yaitu, kinerja yang bersifat strategis perluasan pangsa pasar dan kinerja pemasaran taktis yang berpedoman pada portofolio pemasaran dan pelanggan (profitabilitas, kepuasan dll), analisis pasar dan pemasaran berdampak pada hasil keuangan (Sorina-Diana et al., 2013b).
Pendapat Anselmsson dan Bondesson (2015) mengarahkan bahwa kinerja pasar dapat dilihat berdasarkan data seperti jumlah pelanggan/penetrasi, penjualan/pangsa pasar dan tingkat harga relatif, yang mencerminkan prilaku konsumen, sementara indikator kinerja mencerminkan persepsi subjektif konsumen seperti kualitas yang dirasakan, kepuasan dan niat beli konsumen.  Sementara Clark (2001) mengatakan bahwa kinerja pemasaran dapat diukur dengan sebanding antara kinerja bisnis dengan kinerja pemasaran.
	Pada tahapan tertentu Hines dan Pimenta da Gama (2011) menyampaikan bahwa ada dua pendekatan sederhana pada kinerja pemasaran dapat mempertimbangkan tahapan pertama, input yaitu merupakan satu sisi kegiatan untuk investasi dan pemasaran dan kedua merupakan output yaitu pendapatan penjualan dan keuntungan yang dapat  mempengaruhi kinerja keuangan positif, yaitu kesadaran, reputasi, persepsi kualitas, kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan, ekuitas pelanggan, ekuitas merek, dan pangsa pasar. 

Kinerja pemasaran merupakan proses dari kinerja  bisnis yang menyediakan umpan balik kinerja organisasi, proses yang menghasilkan manfaat lebih dari biaya mengenai hasil pasar (Clark, 1999). Meningkatnya retensi pelanggan dan penerimaan produk dengan cepat oleh pelanggan (Panda, 2004). Berikut ditampilkan State of The Art Kinerja Pemasaran yang dikembangkan untuk penelitian ini.
[bookmark: _Toc513394805][bookmark: _Toc513858353][bookmark: _Toc513861117][bookmark: _Toc519561135]Tabel 3. 5 State of the Art Kinerja Pemasaran

	No
	Penulis
	Temuan Konsep

	1.
	O'Sullivan dan Abela (2007)
	Kinerja pemasaran pada dasarnya dapat mempengaruhi hasil beberapa hal seperti pikiran pelanggan, perasaan, pengetahuan, serta perilaku konsumen, dengan untuk mempengaruhi kinerja keuangan perusahaan.


	2.
	Siu (2001)
	Kegiatan memprediksi dan merencanakan yang bersumber dari database untuk kegiatan masa depan dengan berorientasi pada produk seperti memasarkan produk, mempertahankan keunggulan, keberlangsungan operasional dan status kepemilikan.


	3.
	Liang et al. (2010)
	Kinerja perusahaan dikodekan dengan kinerja keuangan perusahaan yang didalamnya menunjukan indikasi kinerja perusahaan pada pemasaran antara lain dapat ditunjukkan dengan produktiviasi, pertumbuhan penjualan, keuntungan (ROI) serta efisiensi.


	4.
	Hines dan Pimenta da Gama (2011)
	Pendekatan sederhana pada kinerja pemasaran dapat mempertimbangkan tahapan:
· Input yaitu merupakan satu sisi kegiatan untuk investasi dan pemasaran
· Output yaitu pendapatan penjualan dan keuntungan
yang dapat mempengaruhi kinerja keuangan positif, yaitu kesadaran, reputasi, persepsi kualitas, kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan, ekuitas pelanggan, ekuitas merek, dan pangsa pasar.


	5.
	Nadeem et al. (2013)
	perusahaan menggunaakan Sales volume sebagai dasar data untuk mengukur jumlah produk yang dijual pada suatu titik waktu tertentu dan peramalan.


	6.
	Kanibir et al. (2014)
	Orientasi pemasaran internasional mempertimbangkan pentingnya kompetensi pemasaran perusahaan dan merancang proses komunikasi pemasaran dalam hal meningkatkan daya saing dan kepuasan pelanggan.


	7.
	Bruni et al. (2014)
	membangun citra merek yang kuat, guna meningkatkan visibilitas penawaran serta untuk merangsang loyalitas pelanggan dan, secara umum, untuk meningkatkan kinerja penjualan.


	8.
	Anselmsson dan Bondesson (2015)
	Kinerja pasar dapat dilihat dari dua bagian:
Pertama Prilaku konsumen seperti jumlah pelanggan / penetrasi, penjualan / pangsa pasar dan tingkat harga relatif,
Kedua persepsi konsumen berdasarkan Kualitas yang dirasakan, kepuasan pelanggan dan niat beli.


	9.
	Järvinen dan Karjaluoto (2015)
	Subtansi yang berbeda pada perusahaan, pada pemasaran digital. Kinerja pemasaran dapat dilihat dari banyak pengguna menggunakan web, lalu lintas informasi, interaksi konsumen dengan perusahaan melalui digital marketing dan meningkatnya anggaran keuangan perusahaan.


	10.
	Sharma et al. (2016)
	Strategi diferensiasi produk dan harga yang berbeda melalui mekanisme inovasi, memperoleh tingkat yang lebih tinggi dari pangsa pasar.


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018

Kinerja pemasaran pada UKM, menurut  Coviello et al. (2006) mengemukan pendapatanya bahwa luasnya aspek pemasaran empat aspek praktik pemasaran: transaksi, database, interaksi, dan jaringan pemasaran dengan tujuan untuk  memperoleh pelanggan dan mencapai pertumbuhan penjualan.  Pemasaran merupakan dukungan penting bagi suatu perusahaan agar bertahan hidup, tumbuh dan untuk menghadapi persaingan kuat dari lingkungan pasar atau bisnis. Dalam perkembangnya UKM, pemasaran dimanfaatkan untuk diversifikasi bidang usaha yang memicu peningkatan jumlah pertumbuhannya (Negrut dan Mihartescu, 2016).
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0. [bookmark: _Toc485170501][bookmark: _Toc505785842][bookmark: _Toc512784734][bookmark: _Toc513861119]Hubungan Kapabilitas Inovatif dengan Keunggulan Posisional Nilai Produk Ergo-Ikonik

[bookmark: _Hlk484301510][bookmark: _Hlk484301567]Hubungan antara manajemen dan organisasi dapat membentuk interaksi yang menarik antara pembelajaran organisasi dan kemampuan mendesain manajemen. Interaksi ini dianggap sebagai kekuatan untuk beradaptasi dengan perubahan lingkungan, sehingga sangat berguna untuk lebih memahami bagaimana menangkap perubahan lingkungan pasar tersebut dengan kehandalan manajemen membuat strategi untuk menyajikan yang menarik kepada pasar. (Fernández-Mesa et al., 2013)
Strategi  mengadaptasi tersebut diterjemahkan dengan langkah melakukan inovasi produk khususnya kualitas atribut  dapat menangkap efek berpengaruh  pada permintaan produk, serta struktur pasar yang kompetitif (Kim dan Kim, 2015). Mengenai strategi tersebut,  Lim et al. (2013) berpandangan bahwa Kapabilitas Inovasi merupakan sesuatu daya yang  dapat dicapai melalui proses.  Proses tersebut merupakan tindakan penciptaan untuk mengatasi “masalah” dengan menghasilkan produk yang khas maupun dengan harga jual produk yang murah. Berikut ditampilkan State of The Art Kapabilitas Inovatif dengan Keunggulan Posisional Nilai Produk Ergo-Ikonik yang dikembangkan untuk penelitian ini.
[bookmark: _Toc513394806][bookmark: _Toc513858356][bookmark: _Toc513861120][bookmark: _Toc519561136]Tabel 3. 6 State of the art hubungan kapabilitas inovatif dengan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik

	No
	Penulis
	Hasil Penelitian

	1.
	Zahay dan Griffin (2010)
	Mempunyai kecepatan dalam menyelesaikan klaim konsumen dapat menjadikan pembeda dengan perusahaan yang lain, sehingga bias dipastikan pembeda tersebut akan menimbulkan biaya namun akan meberikan suatu kekuatan dari keunikan.


	2.
	Lim et al. (2013)
	Kapabilitas Inovasi dapat dicapai melalui proses target harga, memulai proses inovasi untuk mengatasi 'masalah kekurangan', dan penciptaan untuk mengatasi 'masalah kekurangan' dalam rangka menghasilkan produk-produk asli radikal harga murah. Sehingga pengaturan target harga dapat dialukan memulai proses inovasi.


	3.
	Fernández-Mesa et al. (2013)
	Menemukan interaksi yang menarik antara pembelajaran organisasi, kemampuan mendesain manajemen dan inovasi produk yang dapat beradaptasi dengan perubahan lingkungan sangat berguna untuk lebih memahami bagaimana untuk meningkatkan kinerja inovasi.


	4.
	Breznik dan D. Hisrich (2014)
	Banyak faktor yang berdampak pada kemampuan strategis aliansi untuk memberikan hasil inovasi. Salah saatunya melalui pendekatan manajemen strategis untuk meningkatkan Kapabilitas Inovasi.


	5.
	Tang dan Wezel (2015)
	Pendatang baru pasar dihadapi dengan wawasan mengenai differensiasi pada kategori pasar. diferensiasi ini menjadi penting untuk mengilhami positioning dalam menghadapi ketidakpastian pasar.


	6.
	Kim dan Kim (2015)
	Strategi mengembangkan inovasi produk khususnya kualitas atribut dapat menangkap efek asimetris inovasi akan berpengaruh pada permintaan produk, serta struktur pasar yang kompetitif dalam inovasi produk.


	7.
	K dan Reddy (2017)
	Kemampuan inovatif memberikan kesempatan untuk berpikir membentuk desain baru, meningkatkan produktivitas serta meningkatkan daya saing, pertumbuhan perusahaan.


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018


Berdasarkan State of The Art Kapabilitas Inovatif dengan Keunggulan Posisional produk Ergo-ikonik serta memperhatikan fenomena bisnis furniture perlu melakukan inovatif agar meningkatkan kinerja.  Pada penelitian ini disarankan untuk melalui mediasi kebaruan.   Adapun hipotesis yang diajukan pada penelitian ini adaalah sebagai berikut:
Hipotesis 1	
“Semakin meningkat kapabilitas inovatif, maka semakin tinggi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik”

0. [bookmark: _Toc485170503][bookmark: _Toc505785844][bookmark: _Toc512784736][bookmark: _Toc513861121]Hubungan Keunggulan Posisional Nilai Produk Ergo-Ikonik dengan Kinerja Pemasaran


Pandangan Pitelis dan Teece (2010) terhadap perusahaan mengambil nilai dari memanfaatkan suatu keuntungan yang tidak berwujud, seperti pengetahuan kondisi pasar, interaksi dengan konsumen dalam penciptaan nilai guna memecahkan kegagalan pasar.  Ellickson et al. (2012) menyatakan bahwa peningkatkan potensi pemasaran pada pasar lokal dapat mengakomodir dengan fokus permintaan pasar melalui strategi harga dengan memperhatikan skala perusahaan dan lingkup ekonomi.
Tingkat penetrasi pasar pada tingkat regional dan global akan terpengaruh oleh pesaing yang melakukan penetrasi regional dan global yang ada dipasar yang sama. (Asmussen et al., 2015).  Berikut ditampilan State of the art keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dengan kinerja pemasaran.
[bookmark: _Toc513394807][bookmark: _Toc513858358][bookmark: _Toc513861122][bookmark: _Toc519561137]Tabel 3. 7 State of the art hubungan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dengan kinerja pemasaran

	No
	Penulis
	Hasil Temuan

	1.
	Pitelis dan Teece (2010)
	Perusahaan mengambil nilai dari memanfaatkan suatu keuntungan yang tidak berwujud, seperti pengetahuan kondisi pasar, interaksi dengan konsumen dalam penciptaan nilai guna memecahkan kegagalan pasar.


	2.
	Evans dan Sawyer (2010)
	Pemangku kepengtingan mendukung usaha kecil yang dilakukan oleh masyarakat sebagai dasar untuk mengembangkan keunggulan produk desa.


	3.
	Ellickson et al. (2012)
	Peningkatkan Potensi pemasaran pada pasar lokal dapat mengakomodir dengan fokus permintaan pasar melalui strategi harga dengan memperhatikan skala perusahaan dan lingkup ekonomi.


	4.
	Zhang et al. (2013)
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada perbedaan jelas dalam kepuasan pelanggan di seluruh daerah. Tingkat konsumsi Regional positif dapat (negatif) memoderasi hubungan antara rasa makanan (lingkungan fisik) dan kepuasan pelanggan.


	5.
	Menguc et al. (2014)
	Perusahaan yang mampu mengintegrasikan pelanggan dalam proses desain dan kegiatan produk baru memiliki efek positif yang signifikan pada produk tersebut antara lain untuk meningkatkan pengetahuan pemasok dan wawasan untuk membantu menciptakan nilai unik untuk mendapatkan pelanggan keuntungan


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018

Berdasarkan State of The Art Hubungan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dengan Kinerja Pemasaran serta memperhatikan data fenomena bisnis yang menunjukan pergerak ekspor yang merupakan kinerja pemasaran semakin menurun tahun yang hampir terjadi disetiap tahunnya. Diduga apa variabel yang dapat menjembatani guna meningkatkan kinerja pemasaran tersebut, maka hipotesis yang diajukan sebagai berikut:
Hipotesis 2
“Semakin meningkat keunggulan posisional nilai produk ergo ikonik, maka semakin tinggi kinerja pemasaran”


0. [bookmark: _Toc485170505][bookmark: _Toc505785846][bookmark: _Toc512784738][bookmark: _Toc513861123]  Hubungan Kapabilitas Teknologi dengan Kapabilitas Inovatif
Nilai tambah produk pada pasar menjadi titik poin persaingan perusahaan, oleh karenanya menjadi dasar perusahaan untuk mengarah pada orientasi keunikan desain produk yang dapat dikembangkan melalui pengetahuan dan pemanfaatan teknologi (Cavusgil dan Knight, 2015; de Bellis et al., 2016).   Berdasarkan hal tersebut perlu ada kemampuan untuk mengevaluasi sebelum memutuskan berinovasi, selain itu perlu juga untuk memanfaatkan peranan teknologi guna memilah dan menghindari biaya risiko ketika perusahaan memutuskan langkah berinovasi (Ince et al., 2016).

Pemahaman perusahaan untuk mengembangkan teknologi merupakan suatu terobosan yang dapat membuat suatu perubahan pada R&D, pemasaran serta operasional yang merupakan inti kemampuan perusahaan untuk meningkat kinerja (Dutta et al., 1999; Kotha et al., 2011).  Perusahaan dapat mengembangkan kemampuannya dalam bidang produksi, investasi dan inovasi, mengapa demikian karena teknologi merupakan bagian penting dari perusahaan.  Adanya kemampuan mengelola untuk teknologi, perusahaan dapat mengembangkan kegiatan baru dan kemampuan baru untuk merespon lingkungan dan persaingan (Romijn, 1997; Dutrénit, 2004; Iammarino et al., 2008; Jin dan Von Zedtwitz, 2008).
[bookmark: _Toc513394808][bookmark: _Toc513858360][bookmark: _Toc513861124][bookmark: _Toc519561138]Tabel 3. 8 State of the art hubungan kapabilitas tekonologi dengan kapabilitas inovatif

	No
	Penulis
	Hasil Temuan

	1.
	Zhou dan Wu (2010)
	Menemukan efek positif terhadap eksploitasi dan eksplorasi kemampuan teknologi. secara  strategis dapat meningkatkan peran positif kemampuan teknologi untuk inovasi. Seperti meningkatkan kecepatan, memaksimalkan potensi kompetensi saat ini dan memperkuat posisi mereka didirikan.


	2.
	Yam et al. (2011)
	Penelitian ini memberikan kontribusi pada literatur RIS (Regional Innovation System) dengan memberikan bukti empiris tentang bagaimana perusahaan dapat berinteraksi dengan RIS dengan memanfaatkan SI (System Infromasi) untuk meningkatkan tics (technological innovation capabilities) mereka dan mencapai daya saing global yang menunjukkan bahwa informasi yang tersedia mempengaruhi semua kemampuan inovasi perusahaan, mempengaruhi perusahaan R & D dan sumber daya kemampuan alokasi.


	3.
	Chen et al. (2012)
	Kekuatan teknologi menunjukan bahwa sumber daya teknologi yang terdiri dari (R&D Investasi dan R&D Kinerja) dapat mengembangkan kemampuan inovatif  dalam hal mengembangkan ide maupun pasar.


	4.
	Su et al. (2013b)
	kemampuan teknologi berperan penting dalam Dampak yang bervariasi seperti inovasi produk dan  meningkatkan keuntungan perusahaan dalam lingkungan bisnis yang berbeda.

	5.
	Reichert dan Zawislak (2014b)
	Semakin besar perusahaan, menunjukan tingkat kemampuan untuk berinvestasi dalam kemampuan teknologi. Empirisnya membukitkan bahwa kemampuan teknologi dan kinerja perusahaan adalah positif yang didukung oleh R & D.


	6.
	Hervas-Oliver dan Sempere-Ripoll (2015)
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa pentingnya efek inovasi organisasi adalah lebih relevan ketika perusahaan memperkenalkan Proses inovasi teknologi.


	7.
	Jo et al. (2016)
	Peran positif teknologi yaitu memberikan kontribusi bagi penciptaan inovasi melalui filterisasi aspek pengetahuan tacit intrinsic yang merupakan konstribusi untuk meningkatkan kinerja.


	8.
	El-Awad et al. (2017)
	Dengan memperkuat evolusi usaha berbasis teknologi dan memperkuat jalur bisnis mereka. digunakan sebagai langkah membangun rutinitas organisasi untuk inovasi yang tepat sekaligus untuk beradaptasi dengan tuntutan perubahan lingkungan bisnis.


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018


Berdasarkan State of The Art  hubungan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dengan kinerja pemasaran serta memeperhatikan data pergerakan ekspor di negara eropa yang sarat dengan teknologi tidak menunjukan pegerak volume penjualan oleh karena itu peneliti mengintergrasikan variabel kapabilitas teknologi kedalam model penelitian empirik.  Diduga variabel ini dapat mendorong kapabilitas inovatif.  Adapun hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:
Hipotesis 3
“Semakin meningkat kapabilitas teknologi maka semakin tinggi kapabilitas inovatif”


0. [bookmark: _Toc485170507][bookmark: _Toc505785848][bookmark: _Toc512784740][bookmark: _Toc513861125]Hubungan Kapabilitas Tekonologi dengan Keunggulan Posisional Nilai Produk Ergo-Ikonik

Ragam produk dipasar dapat mempengaruhi benak konsumen, namun tidak begitu saja dapat menggerakan minat konsumen untuk percaya(Ponte et al., 2015).  Peran perusahaan menjadi sangat penting untuk menyadarkan konsumen bahwa produk inovasi mereka merupakan produk unggul sehingga  langkah yang harus ditempuh perusahaan adalah dengan melakukan dorongan dalam meningkatkan kesadaran konsumen mengenai kepercayaan pada produk (Janssen dan Hamm, 2012).
[bookmark: _Toc466972950][bookmark: _Toc469473876][bookmark: _Toc483036383][bookmark: _Toc483037357][bookmark: _Toc483037772][bookmark: _Toc483039829]Menurut Fernández-Mesa et al. (2013) ketika perusahaan memutuskan untuk memproduksi produk, langkah pertama yang bisa dilakungkan adalah dengan mengidentifikasi dan memanfaatkan informasi sehingga perusahaan dapat menempatkan atau mengolah nilai atau faktor terpenting pada keuntungan yang akan didapat oleh pelanggan.  Perlu juga meningkatkan efektiftas positioning produk melalui komunikasi dengan memanfaatkan posisi dari merek, gambar, alat pemasaran dan pesan iklan, pada perusahaan global harus juga  menerapakan strategi dengan pendekatan multi-lokal untuk segmentasi pasar global pada perbedaan dari pasar ke pasar pada beberapa kondisi lokal (Hassan dan Craft, 2012).   Perusahaan perlu melakukan komunikasi pemasaran dan publik dalam meningkatkan kesadaran konsumen mengenai kepercayaan pada produk  konsumen tentu tidak mudah, khususnya pada sektor makanan (Janssen dan Hamm, 2012). State of The Art Kemampuan Teknologi dengan Keunggulan Posisional Nilai Produk Ergo-Ikonikyang dikembangkan untuk penelitian ini.
[bookmark: _Toc513394809][bookmark: _Toc513858362][bookmark: _Toc513861126][bookmark: _Toc519561139]Tabel 3. 9 State of the art hubungan kapabilitas teknologi dengan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik

	No
	Penulis
	Hasil Penelitian

	1.
	Gammoh et al. (2010)
	Teknologi Menunjukkan dukungan proposisi  bahwa keyakinan dunia global berpengaruh pada strategi posisi kompetitif perusahaan

	2.
	Hassan dan Craft (2012)
	Homogenitas dalam posisi dari merek, gambar, alat pemasaran dan pesan iklan, pada perusahaan global harus juga menerapakan strategi dengan pendekatan multi-lokal untuk segmentasi pasar global pada perbedaan dari pasar ke pasar pada bebera kondisi lokal.

	3.
	Janssen dan Hamm (2012)
	Komunikasi pemasaran dan publik
dalam meningkatkan kesadaran konsumen mengenai kepercayaan pada logo produk  konsumen tentu tidak mudah, khususnya pada sektor makanan.

	4.
	Kachersky dan Carnevale (2015)
	Menempatkan factor terpenting pada keuntungan pelanggan dengan cara meningkatkan efektiftas positioning produk.

	5
	Lee et al. (2015)
	Keunggulan posisional didorong oleh kapabilitas penghubung pasar (Market Linking Capabilities) dan  kemampuan teknologi informasi yang digerakan oleh kapabilitas tekonologi sebagai kemampuan strategis

	6.
	Martin et al. (2017)
	Teknologi memfasilitasi inovasi untuk membentuk keunggulan kompetitif, kapabilitas teknologi berperan dalam mendukung perusahaan baru untuk mengeksplor dan  kemampuan untu berdapatasi dengan pasar.

	7.
	Silva et al. (2017)
	Teknologi memiliki dampak positif pada kinerja ekspor melalui penicptaan nilai guna memberikan dan meningkatkan manfaat bagi pelanggan. Temuan ini membuktikan bahwa kemampuan teknologi mampu mendorong dan mementuk inovasi.


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018

Berdasarkan State of The Art Kapabilitas Teknologi dengan Keunggulan Posisional Nilai Produk Ergo-Ikonik, serta merujuk pada fenomena bisnis pada bab I,  peneliti menduga jika ada pesan atau nilai yang tidak tersampaikan dalam produk oleh karean itu hipotesis yang diajukan sebagai berikut:
Hipotesis 4
“Semakin meningkat kapabilitas teknologi, maka semakin tinggi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik”

0. [bookmark: _Toc485170509][bookmark: _Toc505785850][bookmark: _Toc512784742][bookmark: _Toc513861127]Hubungan Kapabilitas Teknologi dengan Kinerja Pemasaran
[bookmark: _Hlk484301867]Teknologi sering menjadi persamalahan bagi UKM untuk mengembangkan usahanya.  Hal ini diduga karena tipe pemilikan, pengelolaan dan modal pada UKM itu sendiri, sehingga untuk memenuhi kebutuhan teknonologi UKM perlu mempertimbangkan banyak faktor(Mehrtens et al., 2001; Sarosa dan Zowghi, 2003).  Sisi lain UKM penting memahami dinamika di pasar bisnis, yang berubah sedemikian cepatnya (Mattsson et al., 2015), tekonologi dengan fungsinya  diharapkan  menciptakan citra positif perusahaan,  strategi pemasaran, dapat membantu meningkatkan keunggulan kompetitif perusahaan, dan kinerja yang berkelanjutan.(Kim et al., 2012). 
Pendapat lain yang disampaikan (Chesher dan Skok, 2000) bahwa teknologi dapat merubah cara pandang, cara operasional UKM, peluang bisnis dapat tercipta karena ada sikroniasi geliat usaha dan peranan teknologi untuk memanfaatkan peluang pasar yang menuju arah teknologilisasi, asimetri informasi menandakan ketertinggal laju usaha persuahaan dari pesaingnya, tidak hanya dari operasional proses pengembangan pasar pun turut terhambat karena minimnya infornya yang bisa diolah manajemen (Rahman, 2016).  Berikut ditampilan state of the art Kapabilitas teknologi dengan kinerja pemasaran yang dikembangkan untuk penelitian ini.
[bookmark: _Toc513394810][bookmark: _Toc513858364][bookmark: _Toc513861128][bookmark: _Toc519561140]Tabel 3. 10 State of the art hubungan kapabilitas teknologi dengan kinerja pemasaran

	No
	Penulis
	Hasil Penelitian

	1.
	Su et al. (2013a)
	Kapabilitas teknologi dan Kinerja pemasaran merupakan hububungan yang  saling  besinergi. Kapabilitas teknologi berperan untuk mengantisipasi perubahan pasar guna meningkatkan kinerja pemasaran dari turbulensi pasar.


	2.
	Latip et al. (2014)
	Kemampuan teknologi sangat mempengaruhi maju dan mundurnya perusahaan dengan kemampuannya menciptakan keunggulan kompetitif, dengna informasi dapat mempengaruhi investasi masa depan.


	3.
	Neill et al. (2014)
	Dalam transformasi organisasi Manajerial mengerakan kemampuan teknologi, selanjutnya mempengaruhi kinerja pemasaran yang pada digiliranya untuk meningkatkan keuntungan.


	4.
	Reichert dan Zawislak (2014a)
	Kemampuan teknologi sejalan dengan kinerja perusahaan berhubungan positif, peranan teknologi tidak dapat disangsikan perekonomian pada negara berkembang, perusahaan yang tidak berbasis teknologi diindikasikan menunjukan rata-rata indeks kinerja rendah.


	5.
	Su et al. (2015)
	Kemampuan teknologi dan kemampuan pemasaran dapat diterapkan dengan mengintegrasikan keduanya. kemampuan teknologi untuk merespons teknologi gejolak sedangkan kemampuan pemasaran untuk merespons turbulensi pasar.


	6.
	VICENTE et al. (2016)
	kemampuan teknologi dan pemasaran memiliki pengaruh yang signifikan terhadap intensitas inovasi organisasi, yang pada gilirannya berdampak positif terhadap kinerja ekspor.



Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018

Berdasarkan State of The Art hubungan Kapabilitas Teknologi dengan Kinerja Pemasaran, serta memperhatikan fenomena bisnis diduga perlu variabel yang mendukung untuk meningkatkat  kinerja pemasaran. Oleh karena itu variabel kapabilitas teknologi diasumsikan tepat hal tersebut. Adapun hipotesis yang diajukan, adalah sebagai berikut:
Hipotesis 5:
“Semakin meningkat kapabilitas teknologi, maka semakin tingg kinerja pemasaran”.


0. [bookmark: _Toc485170511][bookmark: _Toc505785852][bookmark: _Toc512784744][bookmark: _Toc513861129]Hubungan Keunggulan Posisional Nilai Produk Ergo-Ikonik dengan Kapabilitas kompetitif pasar

Menurut A. Engelbrecht et al. (2014), Banyak Faktor yang mempengaruhi konsumen antara lain keterlibatan konsumen yang tinggi dalam rujukan relevansi produk terhadap referensi seperti daerah asal produk. Ada kemajuan yang cukup besar dalam mengembangkan kerangka kerja dalam keberhasilan kompetitif pada waktu tertentu, pemahaman tentang proses dinamis dimana perusahaan mempersepsikan dan akhirnya mencapai superior posisi pasar yang jauh atau kurang dikembangkan. untuk keberhasilan sukses secara global (Ensari dan Karabay, 2014).
Peluang untuk menunjukan kinerja superior, semestinya  mengikuti nilai pelanggan agar pengembangan produk unik menjadi khas kompetitif perusahaan yang sulit untuk diikuti pesaing (Martin et al., 2017).   Homogenitas dalam posisi dari merek, gambar, alat pemasaran dan pesan iklan, pada perusahaan global harus juga menerapakan strategi dengan pendekatan pada kondisi lokal pasar. (Hassan dan Craft, 2012).  Menurut Hult dan Ketchen (2001) memang sangat diperlukan untuk meningkatkan efektiftas positioning produk melalui komunikasi,  namun tetap menaruh perhatiaan khusus pada kompetitor dan konsumer.  Kedua variabel tersebut menjadi perang penting untuk mengedepankan posisional perusahaan maupun produk di dunia bisnis kompetitif dan pembelajaran organisasi tetap menjadi landasan berpijak mengingat kekuatan ataupun kondisi produk berada diposisi lemah atau sebaliknya.  
Berikut ditampilan state of the art keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dengan kapabilitas kompetitif pasar yang dikembangkan untuk penelitian ini. Berikut ditampilan state of the art keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dengan kapabilitas kompetitif pasar
[bookmark: _Toc513394811][bookmark: _Toc513858366][bookmark: _Toc513861130][bookmark: _Toc519561141]Tabel 3. 11 State of the art hubungan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dengan kapabilitas kompetitif pasar

	No
	Penulis
	Hasil Penelitian

	1.
	Dornier et al. (2012)
	Kinerja perusahaan berdasarkan posisi mereka dalam kaitannya dengan kelompok-kelompok strategis harus diuji pada konteks pasar yang berbeda.


	2.
	Kudina (2012)
	Menemukan dukungan yang signifikan untuk perbedaan efek dari operasi intra dan inter-regional pada kinerja perusahaan-perusahaan yang beroperasi di luar wilayah tersesebut.


	3.
	Schiuma et al. (2013)
	Mengidentifikasi daerah, modal intelektual bisa menjadi langkah pertama manajemen berbasis pengetahuan regional dianggap sebagai pendekatan potensial untuk memperkuat pembangunan daerah dan selanjutnya kesejahteraan regional.


	4.
	A. Engelbrecht et al. (2014)
	Banyak Faktor yang mempengaruhi konsumen antara lain keterlibatan konsumen yang tinggi dalam rujukan relevansi produk terhadap referensi seperti daerah asal produk.


	5.
	Ensari dan Karabay (2014)
	Ada kemajuan yang cukup besar dalam mengembangkan kerangka kerja dalam keberhasilan kompetitif pada waktu tertentu, pemahaman tentang proses dinamis dimana perusahaan mempersepsikan dan akhirnya mencapai superior posisi pasar yang jauh atau kurang dikembangkan. untuk keberhasilan sukses secara global


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018

Berdasarkan State of The Art Hubungan Keunggulan Posisional Nilai Produk Ergo-Ikonik dengan Kapabilitas kompetitif pasar. Data pada fenomena bisnis diindikasaikan bahwa kompetitif pasar Indonesia tidak menunjukan kekuatan daya saing yang memberikan manfaat bagi bisnis furniture. Oleh karena itu hipotesis yang rujukan pada fenomena bisni. Adapun hipotesis yang diajukan, adalah sebagai berikut:
Hipotesis 6:
“Semakin meningkat keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, maka semakin tinggi kapabilitas kompetitif pasar”.

0. [bookmark: _Toc485170513][bookmark: _Toc505785854][bookmark: _Toc512784746][bookmark: _Toc513861131] Hubungan Kapabilitas Kompetitif Pasar dengan Kekuatan Penetrasi Pasar

Pada prinsipnya kemampuan pemasaran tersebut ingin menampilkan keunggulan perusahaan yang berorientasi pada pasar yaitu pelanggan.  Informasi pelanggan menjadi titik aktivitas inovasi yang dilakukan perusahaan sehingga kegiatan tersebut berfokus  pada  produk, harga, distribusi dan promosi  (Zhang dan Zhu, 2015).  Selain itu menurut A. Engelbrecht et al. (2014), Banyak Faktor yang mempengaruhi konsumen antara lain keterlibatan konsumen yang tinggi dalam rujukan relevansi produk terhadap referensi seperti daerah asal produk.
Ada kemajuan yang cukup besar dalam mengembangkan kerangka kerja dalam keberhasilan kompetitif pada waktu tertentu, pemahaman tentang proses dinamis dimana perusahaan mempersepsikan dan akhirnya mencapai superior posisi pasar yang jauh atau kurang dikembangkan. untuk keberhasilan sukses secara global (Ensari dan Karabay, 2014).
[bookmark: _Toc484982264][bookmark: _Toc485170514][bookmark: _Toc498439626][bookmark: _Toc505570350]Meningkatkan efektiftas positioning produk melalui komunikasi. Homogenitas dalam posisi dari merek, gambar, alat pemasaran dan pesan iklan, pada perusahaan global harus juga menerapakan strategi dengan pendekatan pada kondisi lokal pasar (Hassan dan Craft, 2012). Berikut ditampilkan state of the art kapabilitas kompetitif pasar  dengan kekuatan penetrasi pasar yang dikembangkan untuk penelitian ini. 
[bookmark: _Toc513394812][bookmark: _Toc513858368][bookmark: _Toc513861132][bookmark: _Toc519561142]Tabel 3. 12 State of the art hubungan kapabilitas kompetitif pasar dengan kekuatan penetrasi pasar

	No
	Penulis
	Hasil Penelitian

	1.
	Dornier et al. (2012)
	Kinerja perusahaan berdasarkan posisi mereka dalam kaitannya dengan kelompok-kelompok strategis harus diuji pada  konteks pasar yang berbeda.


	2.
	Kudina (2012)
	Menemukan dukungan yang signifikan untuk perbedaan efek dari operasi intra dan inter-regional pada kinerja perusahaan-perusahaan yang beroperasi di luar wilayah tersesebut.


	3.
	Schiuma et al. (2013)
	Mengidentifikasi daerah, modal intelektual bisa menjadi langkah pertama manajemen berbasis pengetahuan regional dianggap sebagai pendekatan potensial untuk memperkuat pembangunan daerah dan selanjutnya kesejahteraan regional.


	4.
	A. Engelbrecht et al. (2014)
	Banyak Faktor yang mempengaruhi konsumen antara lain keterlibatan konsumen yang tinggi dalam rujukan relevansi produk terhadap referensi seperti daerah asal produk.


	5.
	Ensari dan Karabay (2014)
	Ada kemajuan yang cukup besar dalam mengembangkan kerangka kerja dalam keberhasilan kompetitif pada waktu tertentu, pemahaman tentang proses dinamis dimana perusahaan mempersepsikan dan akhirnya mencapai superior posisi pasar yang jauh atau kurang dikembangkan. untuk keberhasilan sukses secara global


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018


Berdasarkan State of The Art Hubungan kapabilitas kompetitif pasar dengan kekuatan penetrasi pasar, ada yang perlu diperkuat untuk meningkatkan kinerja namun sebelumnya diduga ada variabel kekuatan pentrasi pasar. Untuk itu dalam penelitian ini diajukan hipotesa sebagai berikut:
Hipotesis 7
“ Semakin meningkat kapabilitas kompetitif pasar, maka semakin tinggi kekuatan penetrasi pasar”

0. [bookmark: _Toc485170515][bookmark: _Toc505785856][bookmark: _Toc512784748][bookmark: _Toc513861133]Hubungan Kekuatan Penetrasi Pasar dengan Kinerja Pemasaran
Perencanaan pemasaran sangat penting untuk meningkatkan kinerja, hal tersebut menurut Tan dan Sousa (2015) berkaitan dengan  kemampuan pemasaran yang dapat mempengaruhi aktivitas organisasi lainnya seperti kemampuan operasional, R & D  dan kemampuan membuat dan memperkuat jaringan pemasaran.  Faktor sumber daya dan keterampilan mencerminkan kepentingan relatif dari setiap keunggulan kompetitif, yang pada gilirannya membentuk orientasi pengembangan kemampuan pemasaran.  
Pendapat Gunday et al. (2011) menunjukan fakta strategis pada  tingkat kinerja dapat dikembangkan dari integrasi kegiatan strategi bisnis. Untuk mengukuhkan kekuatan penjualan produk,  selain itu  Lau et al. (2010) mendeskripsikan bahwa ada tiga variabel yang menyokong hal tersebut,  antara lain ukuran perusahaan, jenis usaha dan kepastian pasar. Isogawa et al. (2012) menegaskan bahwa sumber kekuatan penjualan dapat dibentuk oleh adanya  inovasi produk karena  membantu menghindari perusahaan kedalam persaingan produk yang homogen.  Jelas, bahwa upaya inovasi yang dikembangkan tersebut memiliki efek positif yang signifikan pada penjualan  produk. Berikut ditampilkan state of the art kekuatan penetrasi pasar dengan kinerja pemasaran.
[bookmark: _Toc513394813][bookmark: _Toc513858370][bookmark: _Toc513861134][bookmark: _Toc519561143]Tabel 3. 13 State of the art hubungan kekuatan penetrasi pasar dengan kinerja pemasaran

	No
	Penulis
	Hasil Penelitian

	1.
	Lau et al. (2010)
	Mengukuhkan temuan kinerja produk dari inovasi dengan tiga varabel controlnya yaitu ukuran perusahaan, jenis usaha dan kepastian pasar terhadap penjualan.


	2.
	Gunday et al. (2011)
	menemukan hubungan positif yang cukup kuat antara kinerja inovasi dengan kinerja perusahaan.


	3.
	(Al-Zyadaat et al., 2012)
	Menemukan hubungan yang signifikan positif antara inovasi produk dengan kinerja pemasaran dengan indikator:
· Pangsa pasar
· Tingkat investasi
· Tingkat penjualan
· keuntungan besar
semua indicator tersebut menunjukan korelasi positif.


	4.
	(Zhang dan Zhu, 2015)
	Kegiatan inovasi (yaitu proses inovasi dan inovasi administrasi) selain kegiatan pengembangan produk baru dapat dipengaruhi oleh  Orientasi pasar yang akan berdampak pada kemampuan  kegiatan pemasaran (yaitu, harga, distribusi, dan promosi).


	5.
	(Asmussen et al., 2015)
	Tingkat penetrasi pasar pada tingkat regional dan global pada  akan terpengaruh oleh pesaing yang melakukan penetrasi regional dan global yang ada dipasar yang sama.


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018





Berdasarkan State of The Art hubungan kekuatan penetrasi pasar dengan kinerja pemasaran. Berikut hipotesis yang diajukan, adalah sebagai berikut:
Hipotesis 8:
“Semakin meningkat kekuatan penetrasi pasar, maka semakin tinggi kinerja pemasaran”.


Berdasarkan uraian dan hasil penelitian empirik di atas, pemelitian ini menjelaskan bahwa terdapat delapan hipotesis yang dapat diajukan pada penelitian empirik ini.   Adapun Model penelitian empirik yang diajukan untuk dianalisis lebih lanjut ada lah sebagai berikut
2
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[bookmark: _Toc512792650][bookmark: _Toc513394926][bookmark: _Toc513858371][bookmark: _Toc513861135][bookmark: _Toc519561092][bookmark: _Hlk519450454]Gambar 2. 6 Model Penelitian Empirik

[bookmark: _Hlk519450534]Hipotesis selanjutnya merupakan hipotesis tambahan yang  merujuk pada bab II mengenai pengembangan konsep keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik yang diajukan sebagai mediasi untuk memberikan solusi atas penelitian terdahulu yang dinilai memberi peluang untuk diselesaikan.  Sebelum penelitian ini sampai pada tahap pembuktian, berikut diajukan hipotesis bahwa mediasi yang dibentuk pada penelitian ini sebagai solusi antara kapabilitas inovatif dengan kinerja pemasaran yang masih inkonklusif. Adapapun hipotesis tambahan yang diajukan ini merupakan hipotesis yang ke-9 dengan pernyataan sebagai berikut:
Hipotesis 9
“ Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik sebagai mediasi antara kapabilitas inovatif dengan kinerja pemasaran.














0. [bookmark: _Toc485170518][bookmark: _Toc505785859][bookmark: _Toc512784751][bookmark: _Toc513861136]        Ringkasan Hipotesis
Uraian lengkap tentang konsep inovasi produk, Kapabilitas Teknologi Informasi, keunggulan Produk ergonomik, Kekuatan penjualan, dan Kinerja Pemasaran, maka dapat digambarkan model emperikal penelitian dan beberapa hipotesis dapat diringkas, sebagai berikut di bawah ini:
[bookmark: _Toc513394814][bookmark: _Toc513858373][bookmark: _Toc513861137][bookmark: _Toc519561144]Tabel 3. 14 Ringkasan Hipotesis Penelitian Disertasi

	No. Hipotesis
	Uraian

	Hipotesis 1
	Semakin meningkat Kapabilitas Inovatif, Maka semakin tinggi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik.


	Hipotesis 2
	Semakin meningkat Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik mana semakin tinggi kinerja pemasaran.


	Hipotesis 3
	Semakin meningkat kapabilitas teknologi, maka semakin tinggi kapabilitas inovatif.


	Hipotesis 4
	Semakin meningkat kapabilitas teknologi, maka semakin tinggi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik.


	Hipotesis 5
	Semakin meningkat kapabilitas teknologi, maka semakin tinggi kinerja pemasaran.


	Hipotesis 6
	Semakin meningkat keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, maka semakin tinggi kapabilitas kompetitif pasar.


	Hipotesis 7
	Semakin meningkat kapabilitas kompetitif pasar, maka semakin tinggi kekuatan penetrasi pasar.


	Hipotesis 8 
	Semakin meningkat kekuatan penetrasi pasar, maka semakin tinggi kinerja pemasaran.


	Hipotesis 9
	Semakin meningkat kapabilitas inovatif, maka semakin meningkatkan peran mediasi Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, maka akan semakin meningkatkan kinerja pemasaran.


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018





[bookmark: _Toc512784753][bookmark: _Toc513861138]BAB IV  
METODE DAN PROSEDUR PENELITIAN

[bookmark: _Toc512784754][bookmark: _Toc513861139]4.1	Pengantar
[image: Road Map]Pada Bab IV ini membahas tentang metode penelitian untuk kepentingan penelitian, meliputi jenis penelitian: populasi dan sampel, teknik pengambilan sampel, definisi operasional, teknik pengumpulan data dan teknik analisis data. Sistematika tersebut tersaji pada gambar berikut.











[bookmark: _Toc512784755]
[bookmark: _Toc513394765][bookmark: _Toc513858376][bookmark: _Toc513861140][bookmark: _Toc519561093]Gambar 4. 1 Sistematika Metode Penelitian
[bookmark: _Toc512784756][bookmark: _Toc513861141][bookmark: _Hlk519451311]4.2	  Jenis Penelitian
Penelitian yang dilakukan secara perorangan atau tim dapat dikategorikan menjadi 2 sifat yaitu penelitian dasar dan penelitian terapan Ferdinand (2014b).  Pada penelitian yang dikembangkan ini berangkat dari research gap  dan dilengkapi dengan fenomena bisnis, sehingga  penelitian ini bersifat applicable dan researchable (Zikmund, 2000).
Penelitian yang dikembangkan ini dikategorikan sebagai penelitian dasar (basic research atau fundamental research atau pure research) dengan tujuan untuk pengembangan ilmu pada bidang manajemen pemasaran (contribution to the body of knowledge)  dan memberikan peluang  untuk diaplikasikan pada manajemen perusahaan sebagai solusi kompetitif  bisnis (Cooper et al., 2003; Sekaran, 2006; Zikmund et al., 2013; Ferdinand, 2014b).   
Penelitian ini akan menggunakan data berdasarkan hasil survei dilapangan, oleh karena itu penelitian ini dapat dikaterogrikan sebagai pendekatan yang menggunakan kuantitatif dikarenakan sumber datanya adalah data  primer didapat langsung dari responden.  Menggunakan metode survei bertujuan untuk mengumpulkan informasi dari responden dengan menggunakan kuesioner yang  berisikan daftar pernyataan yang disampaikan langsung kepada responden sehingga peneliti dapat terjun langsung ke lapangan (Bam, 1992). 

[bookmark: _Toc512784757][bookmark: _Toc513861142][bookmark: _Hlk519451481]4.3.	  Sumber dan Metode Pengumpulan Data
[bookmark: _Toc512784758][bookmark: _Toc513861143]4.3.1	  Sumber Data
  Data Primer penelitian ini diperoleh melalui wawancara berdasarkan daftar pertanyaan (kuesioner) yang disebarkan kepada sejumlah responden yang dipilih untuk kepentingan penelitian.  Sumber data penelitian ini diperoleh langsung dari pengisian kuesioner oleh responden, dalam penelitian ini yang menjadi respondenya adalah manajer atau pemilik UKM Mebel di Provinsi Jawa Tengah dengan argumentasi bahwa Jawa Tengah, khususnya Kabupaten Jepara telah mendapat Hak Atas Kekayaan Intelektual (HAKI) untuk motif relief ukir dan desain mebel khas Jepara dengan nomor IG.00.2007.000005 dari  Kementerian Hukum dan Hak Asazi Manusia. 
Data sekunder juga diperlukan untuk penelitian ini guna melengkapi informasi yang  dalam penelitian ini, data sekundet tersebut adalah instansi-instansi yang terkait dengan UKM Mebel, antara lain BPS, dan DPD HIMKI se Jawa Tengah.
[bookmark: _Toc512784759][bookmark: _Toc513861144]4.3.2	  Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data yang dilakukan guna mencapai tujuan dan manfaat dalam penelitian ini, adalah sebagai berikut:
1. Studi pustaka, merupakan pengumpulan data melalui referensi literatur-literatur serta penelitian terdahulu yang berhubungan dengan penelitian yang akan dilakukan. 
1. Observasi, merupakan pengamatan langsung pada objek penelitian. Data ini merupakan data tentang kondisi lapangan dan data lainnya yang mendukung penelitian.
1. Kuesioner menggunakan format  pernyataan tertutup dan didukung dengan pertanyaan terbuka yang membutuhkan jawaban responden untuk mengetahui derajat pemahaman responden. Pernyataan-pernyataan responden tersebut dituangkan dalam kuesioner dengan menggunakan skala 1-10 untuk mendapatkan data yang bersifat ordinal dan diberi skor atau nilai (Neuman, 2014).  Skor atau nilai skala 1-10 tersebut diisi oleh responden dalam kotak jawaban yang tersedia di sisi kanan setiap pertanyaan guna mendapatkan jawaban responden yang lebih akurat. Berikut ditampilkan skala pengukurannya :
	Sangat Tidak Setuju
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	Sangat Setuju





[bookmark: _Toc513394766][bookmark: _Toc513858381][bookmark: _Toc513861145][bookmark: _Toc519561094]Gambar 4. 2 Skala Ordinal untuk jawaban responden

[bookmark: _Toc512784761][bookmark: _Toc513861146]4.4	 Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel
[bookmark: _Toc512784762][bookmark: _Toc513861147]4.4.1	 Populasi
Menurut Sekaran (2006) populasi sebagai keseluruhan orang,  suatu kejadian, atau sesuatu yang ingin diteliti.  Pada penelitian ini adalah seluruh pemilik UKM Mebel. (Usaha Kecil dan Menengah) yang berfokus pada bidang mebel di provinsi Jawa Tengah.
Bagian ini menguraikan karakteristik populasi penelitian yang menguji pengaruh mediasi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik antara kapabilitas inovatif dan kinerja pemasaran pada perusahaan/UKM Mebel yang tergabung dalam organisasi Himpunan Industri Mebel dan Kerajinan Indonesia (HIMKI) di Provinsi Jawa Tengah yang menjadi barometer mebel Indonesia.  Berikut ditampilkan jumlah populasi UKM yang bergerak dibidang kerajinan kayu yang terdata di DPD HIMKI se Jawa Tengah.



[bookmark: _Toc512784763][bookmark: _Toc513394816][bookmark: _Toc513858384][bookmark: _Toc513861148][bookmark: _Toc519561145]Tabel 4. 1 Data Anggota HIMKI Se Jawa TengahData anggota HIMKI se Jawa Tengah

	No
	ANGGOTA DPD HIMKI
	JUMLAH

	1.
	Semarang Raya
· Kota Semarang
· Kota Salatiga
· Kabupaten Demak
· Kabupaten Kendal
· Kabupaten Grobongan (Kec. Purwodadi)
	59

	2.
	Solo Raya
· Kota Surakarta
· Kabupaten Sragen
· Kabupaten Karanganyar
· Kabupaten Boyolali
· Kabupaten Sukoharjo
· Kabupaten Wonogiri
· Kabupaten Klaten
	250

	3.
	Jepara Raya
· Kabupaten Jepara
· Kabupaten Kudus
· Kabupaten Pati
· Kabupaten Rembang
· Kabupaten Blora
	460

	Total 
	769


Sumber: DPD HIMKI Se Jawa Tengah, 2017

[bookmark: _Toc512784764][bookmark: _Toc513861149]4.4.2	 Sampel
Bagian  dari  populasi penelitian yang pilih menggunakan teknik tertentu setelah diolah populasi tersebut akan mewakili populasi penelitian (Sekaran, 2006). Untuk menentukan besaran sampel yang  mewakili populasi, digunakan juga untuk mengestimasi model struktural yang dikembangkan dalam penelitian ini(Hair et al., 2006).  Selain itu Hair (2010) juga menyarankan dalam penentuan jumlah sampel sebaiknya berpedoman pada kriteria, berikut:
· Menggunakan 100 sampai 200 sampel bila menggunakan estimasi maksimum likelihood; 
· Menggunakan 5 sampai 10 kali jumlah indikator keseluruhan variabel laten. 
Syarat lain juga menjadi perhatian agar sampel tidak menjadi populasi,  jumlah sampel dapat memperhatikan syarat maximum likehood dengan jumlah sampel paling sedikit yaitu 100 responden, atau tidak terlalu besar yaitu 400-500 sampel untuk menghindari sensitivitas penghitungan dan sulit mendapatkan ukuran goodness of fit yang baik (Ghozali, 2014). 
Penentuan sampel, berdasarkan model empiris yang digunakan dalam penelitian ini terdapat 6 variabel laten yang dipertimbangkan sebagai berikut. Bahwa dalam penelitian menggunakan 31 indikator dari 6 variabel laten.  Namun jika merujuk  pada spesifikasi model penelitian diketahui parameter yang diestimasi terdapat 74 parameter.  Bila mengambil estimasi sebanyak 4 kali jumlah estimasi, maka jumlah sampel yang minimal ditarik adalah 296 sampel untuk memudahkan penghitungan maka sampel yang digunakan menjadi 300 sampel. 

[bookmark: _Toc512784765][bookmark: _Toc513861150]4.5	  Definisi Operasional Variabel Penelitian
Merujuk dari Bab II dan Bab III, pada bab ini akan menyajikan variabel-variabel pada  penelitian ini.  Terdapat 6 variabel atau variabel,  hanya saja tidak dapat diukur karena variabel atau variabel laten tersebut tidak mencerminkan operasional data (Raykov dan Marcoulides, 2006).  Selain itu peneliti tidak dapat melakukan pengukuran lebih lanjut, mengingat jenis penelitian ini adalah kuantitatif yang harus mempunyai indikator reflektif.  Untuk itu keenam variabel tersebut yang terdiri dari Kapabilitas Inovatif, Kapabilitas Teknologi, Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, Kapabilitas kompetitif pasar dan kinerja pemasaran terlebih dahulu didefinisikan sebelum menentukan indikatornya.
 Indikator merupakan reflektif mencerminkan variabel laten atau istilah lainnya yaitu variabel laten merupakan cerminan indikator yang mengikutinya. Oleh karena itu indikator reflektif pada penelitian ini mengharuskan korelasi antar indikator pada variabel laten (Bollen, 2014).
Sebelum memasuki tahapan metode selanjutnya, perlu disebutkan  akan memngikuti proses atau prosedur ilmiah seperti  membuat hipotesis, simpulan dan lainnya.  Namun, sebelum sampai tahap tersebut terlebih dahulu  melakukan uji logis hubungan variabel beserta indikatornya, baik variabel eksogen maupun variabel endogen.  Hal tersebut dilakukan agar indikator reflektif tidak bias dari variabelnya sehingga jika diasumsikan lebih lanjut dapat terlihat mempunyai hubungan yang logis (Ferdinand, 2002). 
[bookmark: _Toc512784766][bookmark: _Toc513861151]4.5.1	 Kapabilitas Inovatif
Perusahaan yang mempunyai kemampuan inovatif, akan efektif melihat inovasi sebagai cara untuk pengembangan produk baru yang bekerja dalam basis keunggulan untuk mendapatkan posisi di pasar.  Kemampuan yang dimiliki oleh perusahaan bertitik tolak dari sumber daya perusahaan begitu pula dengan produk dan pasarnya (Lisboa et al., 2011).	
Kapabilitas Inovatif merupakan kemampuan perusahaan untuk mengembangkan produk atau pasar baru yang fokus pada inovatif strategis (Wang dan Ahmed, 2004).  Untuk itu dapat digambarkan, bentuk replikasi indikator dari variabel kapabilitas inovatif.



[bookmark: _Toc512784767][bookmark: _Toc513394817][bookmark: _Toc513858388][bookmark: _Toc513861152][bookmark: _Toc519561146]Tabel 4. 2 Variabel Kapabilitas Inovatif dan Indikator Reflektif Variabel kapabilitasi inovatif dan indikator replektif

	Variabel
	Indikator
	Referensi

	Kapabilitas Inovatif
	· Kemampuan mengembangan ide-ide baru
	(Martínez-Román et al., 2011; Song dan Su, 2015; Sulistyo, 2016)

	
	· Produk yang sulit untuk ditiru
	

	
	· Kemampuan medesain Produk Terdiferensiasi.
	

	
	· Pengembagan Material, Desain dan fungsi produk
	

	
	· Kemampuan Menyesuaikan Perubahan kondisi pasar (Pelanggan)
	








[bookmark: _Toc512784768]Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018



[bookmark: _Toc512784769][bookmark: _Toc513861153]4.5.2	  Kapabilitas Teknologi
Dalam konteks kompetitif pasar apabila terjadi perubahan secara radikal, peran aplikatif organisasi adalah kemampuan belajar dan kemampuan untuk mengubah sesuatu, menjadi salah satu kemampuan yang paling penting (Teece et al., 1997). 
Kemampuan yang mendukung  keefektifan penggunaan pengetahuan teknis dan keterampilan, tidak hanya untuk meningkatkan dan mengembangkan produk dan proses,  sekaligus juga  berfungsi  untuk meningkatkan peran teknologi sudah tersedia untuk menghasilkan pengetahuan dan keterampilan baru dalam menanggapi kompetitif lingkungan bisnis (Jin dan Von Zedtwitz, 2008).   Tabel berikut menampilkan indikator penelitian pada variabel kapabilitas teknologi.  Berikut digambarkan, bentuk replikasi indikator dari variabel kapabilitas teknologi. 


[bookmark: _Toc512784770][bookmark: _Toc513394818][bookmark: _Toc513858390][bookmark: _Toc513861154][bookmark: _Toc519561147]Tabel 4. 3 Variabel kapabilitas inovatif dan indikator replektifnya

	Variabel
	Indikator
	Referensi

	Kapabilitas Teknologi
	· Kemampuan meningkatkan kerja inovatif
	(Dröge et al., 2000; Wu et al., 2012; Erevelles et al., 2016; Sande dan Ogollah, 2016)

	
	· Kemampuan membuat informasi akurat
	

	
	· Kemampuan Meredesain Produk
	

	
	· Keterampilan yang memadai/Menggunakan Teknologi
	

	
	· Penerapan pengetahuan teknis

	


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018


[bookmark: _Toc512784771][bookmark: _Toc513861155]4.5.3	 Keunggulan  Posisional Nilai Produk Ergo-Ikonik
Tabel berikut menampilkan indikator penelitian pada variabel Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik.  Belakangan banyak yang dibicarakan para peneliti adalah peran budaya dan perubahan budaya global yang dapat memengaruhi daya beli konsumen.  
Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik merupakan superioritas nilai produk dengan kesan nyaman  produk khas yang memiliki dimensi nyaman pada nilai fungsi, nyaman pada nilai utilitas dan nyaman pada nilai kesenangan. Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik ini berpotensi meningkatkan kinerja pemasaran.  Dengan demikian, selanjutnya dapat digambarkan bentuk replikasi indikator dari variabel.  Berikut ini replikatif Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik.




[bookmark: _Toc513394819][bookmark: _Toc513858392][bookmark: _Toc513861156][bookmark: _Toc519561148]Tabel 4. 4 Variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan indikatornya

	Variabel
	Indikator
	Referensi

	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
	· Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi
	(Khalil, 2000; Song dan Xie, 2000; Moussavi dan Kubo, 2006; Fam et al., 2009; Luchs et al., 2012; Chen, 2014)

	
	· Kinerja optimal
	

	
	· Ornamen budaya local
	

	
	· Bernilai estetika
	

	
	· Refresentatif eksklusif
	

	
	· Nilai prestisius

	


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018


[bookmark: _Toc512784773][bookmark: _Toc513861157]4.5.4	Kapabilitas Kompetitif  Pasar
Pesaing selalu membuat produk tandingan untuk mengikuti arah gerak perusahaan dengan pencitraan produk melalui kemampuan komunikasi agar dibenak konsumen dapat dikonversi dengan baik. Untuk perlu itu variabel kapabilitas kompetitif pasar yang  merupakan kekuatan intangible dimiliki perusahaan diperlu dikendalikan oleh manajemen, tujuannya adalah membuat atau meningkatkan keyakinan agar menuju kearah positif terhadap kepercayaan terutama di kategori produk (Madzharov dan Block, 2010).  Untuk menggambarkan posisi indikator reflektif pada variabel penelitian, berikut dapat digambarkan bentuk replikasi indikator.
[bookmark: _Toc513394820][bookmark: _Toc513858394][bookmark: _Toc513861158][bookmark: _Toc519561149]Tabel 4. 5 Variabel kapabilitas kometitif pasar dan indikatornya

	Variabel
	Indikator
	Referensi

	Kapabilitas Kompetitif  Pasar
	· Klasifikasi Produk Lebih unggul
	(Cooper, 1994; Lal dan Sarvary, 1999; Prasad et al., 2001; Chen et al., 2017)

	
	· Menciptakan reputasi produk
	

	
	· Menetapkan harga relatif rendah dari pesaing
	

	
	· Kualifikasi perusahaan lebih baik dari pesaing
	

	
	· Mengintegrasikan jaringan pemasaran
	


[bookmark: _Toc512784775][bookmark: _Toc513861159]Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018

4.5.5	Kekuatan Penetrasi Pasar

Ada beberapa elemen penting yang wajib perusahaan waspadai ketika memutuskan untuk melakukan penetrasi pasar yaitu, waktu, pasar, kompetisi, biaya, investasi, pengalaman, jejaring (Allen, 1966) 
Penetrasi pasar dapat berupa kemampuan dan keterampilan memanfaatkan waktu yang tepat mengembangkan wilayah pasar dengan karakter kemampuan mencukupi ketersediaan produk di pasar, kemampuan menciptakan permintaan Pasar, kemampuan menambah aksesibilitas pasar, dan kemampuan mempertahankan pasar (Koch, 2001). Dengan demikian dapat digambarkan, bentuk replikasi indikator dari variabel berikut gambar kekuatan penjualan.
[bookmark: _Toc513394821][bookmark: _Toc513858396][bookmark: _Toc513861160][bookmark: _Toc519561150]Tabel 4. 6 Variabel kekuatan penetrasi pasar dan indikatornya

	Variabel
	Indikator
	Referensi

	Kekuatan Penetrasi Pasar
	· Meningkatkan volume komersialisasi produk
	(Samuel Craig dan Douglas, 2001; Kim et al., 2002; Gabrielsson dan Kirpalani, 2004; Snow et al., 2011)

	
	· Memperluas wilayah  pemasaran/penjualan
	

	
	· Menjangkau/masuk ke segmen pasar baru
	

	
	· Menambah jumlah/kapasitas produk dipasar
	

	
	· Memasuki jaringan Distribusi Alternatif
	


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018


[bookmark: _Toc512784777][bookmark: _Toc513861161]4.5.6	  Kinerja Pemasaran
Kemampuan pemasaran untuk mengubah input menjadi output yang merupakan komponen(Lamberti dan Noci, 2010; Sorina-Diana et al., 2013a). Ukuran perusahaan, kemampuan R&D mempengaruhi inovasi perusahaan. Pada perusahaan berukuran kecil memungkinkan mendapatkan keuntungan yang lebih dari perusahaan besar dalam kemampuan kinerja inovasi namun pada perusahaan berukuran besar mendapatkan keuntungan lebih dari perusahaan kecil dalam hal kinerja pasar.  Dengan demikian dapat digambarkan, bentuk replikasi indikator dari variabel Berikut gambar kinerja pemasaran.
[bookmark: _Toc513394822][bookmark: _Toc513858398][bookmark: _Toc513861162][bookmark: _Toc519561151]Tabel 4. 7 Variabel kinerja pemasaran dan indikator reflektifnya

	Variabel
	Indikator
	Referensi

	Kinerja Pemasaran
	· Peningkatan Penjualan
	(Ferdinand dan Killa, 2014; Aryanto et al., 2018)

	
	· Peningkatan Keuntungan
	

	
	· Peningkatan Jumlah Pelanggan
	

	
	· Peningkatan Distribusi Produk
	

	
	· Pertumbuhan Pangsa Pasar
	


Sumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018

Perusahaan yang melakukan inovasi akan melakukan empat elemen ini yaitu, produk, proses, pemasaran, atau organisasi. Keempat elemen tersebut menjadi penting untuk spirit perusahaan mengembang perusahaan.
Penelitian yang dilakukan oleh Tavassoli dan Karlsson (2015) menemukan bahwa perusahaan yang memutuskan untuk keempat elemen inovasi tersebut akan berdampak lebih baik untuk masa depan perusahaan jika dibandingkan dengan perusahaan yang hanya melakukan inovasi yang tidak menyeluruh terlebih jika dibanding dengan perusahaan yang sama sekali tidak melakukan inovasi. 
Perusahaan yang melakukan inovasi akan melakukan empat elemen ini yaitu, produk, proses, pemasaran, atau organisasi. Keempat elemen tersebut menjadi penting untuk spirit perusahaan mengembang perusahaan. Penelitian yang dilakukan oleh Tavassoli dan Karlsson (2015) menemukan bahwa perusahaan yang memutuskan untuk  keempat elemen inovasi tersebut akan berdampak lebih baik untuk masa depan perusahaan jika dibandingkan dengan perusahaan yang hanya melakukan inovasi yang tidak menyeluruh terlebih jika dibanding dengan perusahaan yang sama sekali tidak melakukan inovasi. 
[bookmark: _Toc513394823][bookmark: _Toc513858399][bookmark: _Toc513861163][bookmark: _Toc519561152]Tabel 4. 8 Definisi, Indikator dan pengukuran

	Variabel
	Definisi Operasional
	Indikator
	Pengukuran

	Kapabilitas  Inovatif
	Merupakan Kemampuan Perusahaan untuk mengembangkan produk atau pasar baru yang fokus pada inovatif strategis (Wang dan Ahmed, 2004). 
	· Kemampuan Mengembangkan ide
· Mengembangkan produk yang sulit ditiru.
· Mengembangkan Design Produk yang terdiferensiasi.
· Kemampuan mengembangkan material produk
· Kemampuan menyesuaikan perubahan kondisi pasar

	Menggunakan skala ordinal untuk menunjukkan sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Dimulai angka paling kecil hingga Semakin besar (1-10) nilai menunjukkan bahwa responden dengan pernyataan tersebut.

	Kapabilitas Teknologi
	Kemampuan perusahaan mendesain keunggulan komparatif, mengubah informasi untuk memfungsikan pasar sebagai kekuatan Østergaard (2014)
	· Kemampuan memberi dukungan kerja inovatif 
· Keakurasian memberikan informasi pasar
· Kemampuan meredesain produk 
· Keterampilan yang memadai/Menggunakan Teknologi
· Penerapan pengetahuan teknis.

	Menggunakan skala ordinal untuk menunjukkan sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Dimulai angka paling kecil hingga Semakin besar (1-10) nilai menunjukkan bahwa responden dengan pernyataan tersebut.

	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
	Keunggulan Posisional Ergo-Ikonik merupakan kekuatan mengasosiasikan kesan nyaman pada produk yang beratributkan kekhasan atau sumber daya unik dengan dimensi nyaman pada nilai fungsional, nyaman pada nilai artistik serta nyaman pada nilai kesenangan. Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik ini berpotensi meningkatkan kinerja pemasaran .

	· Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi
· Kinerja produk optimal
· Desain produk bernilai estetika 
· Ornamen bercitra budaya lokal
· Refresentasi Eksklusif
· Simbol prestise
	Menggunakan skala ordinal untuk menunjukan sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Dimulai angka paling kecil hingga Semakin besar (1-10) nilai menunjukan bahwa responden dengan pernyataan tersebu

	Kapabilitas Kompetitif  Pasar
	Kemampuan menciptakan Permintaan Pasar, Kemampuan menambah aksesibilitas pasar, dan Kemampuan Mempertahankan Pasar. Kekuatan mendominasi Pasar regional ini berpotensi dalam meningkatkan kinerja pemasaran.

	· Klasifikasi Produk Lebih unggul 
· Menciptakan reputasi produk 
· Menetapkan harga relatif rendah dari pesaing
· Kualifikasi perusahaan lebih baik dari pesaing
· Mengintegrasikan jaringan pemasaran

	Menggunakan skala ordinal untuk menunjukkan sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Dimulai angka paling kecil hingga Semakin besar (1-10) nilai menunjukkan bahwa responden dengan pernyataan tersebut


	Kekuatan Penetrasi Pasar
	Kemampuan meningkatkan kegiatan bisnis, mempertahankan jumlah penjualan , mencari calon pelanggan dan memfungsikan pasar sebagai kekuatan untuk masuk ke dalam rintangan pesaing (Østergaard, 2014; Bello et al., 2017)

	· Meningkatkan volume komersialisasi produk
· Memperluas wilayah  pemasaran
· Menjangkau/masuk ke segmen pasar baru
· Menambah jumlah produk dipasar
· Memasuki jaringan Distribusi alternatif 

	Menggunakan skala ordinal untuk menunjukan sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Dimulai angka paling kecil hingga Semakin besar (1-10) nilai menunjukan bahwa responden dengan pernyataan tersebut


	Kinerja PemasaranSumber: Dikutip dari beberapa sumber dikembangkan untuk Disertasi, 2018

	Kemampuan pemasaran untuk mengubah input menjadi output yang merupakan komponen(Lamberti dan Noci, 2010; Sorina-Diana et al., 2013a)

	· Peningkatan Penjualan 
· Peningkatan Keuntungan 
· Peningkatan Pelanggan 
· Peningkatan Distribusi Produk 
· Peningkatan Pangsa Pasar


	Menggunakan skala ordinal untuk menunjukan sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Dimulai angka paling kecil hingga Semakin besar (1-10) nilai menunjukan bahwa responden dengan pernyataan tersebut.



[bookmark: _Toc512784780][bookmark: _Toc513861164]

[bookmark: _Hlk519451639]4.6	  Teknik Pengambilan Sampel
Teknik penarikan sampel adalah Proportional Stratified random sampling digunakan untuk mendapatkan keterwakilan data menggunakan proporsi populasi penelitian  karena tersebar di beberapa lokasi.  Setelah didapatkan proporsi sampel disetiap kabupaten/kota, maka langkah Selanjutnya menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria (1) Berstatus sebagai pengusaha atau pemilik dan atau pengelola. (2)  perusahaan sudah pernah melakukan ekspor dan berproduksi secara kontinu. (3) sudah lebih dari 1 tahun menjalankan kegiatan usahanya. Sehingga dapat dinilai bahwa UKM tersebut telah mempunyai pengalaman dalam menjalankan usahanya
Langkah selanjutnya, peneliti menentukan metode penarikan sampel dari sejumlah populasi yang ada.  Dapat digambarkan bahwa HIMKI ini merupakan organisasi yang menjembatani UKM yang bergerak Industri Mebel dan Kerajinan dengan pemangku kepentingan. Semua anggota HIMKI yang bergabung adalah berorientasi pada ekspor atau pelaku ekspor.  Adapun jumlah sampel yang digunakan sebagai berikut.
[bookmark: _Toc513394824][bookmark: _Toc513858401][bookmark: _Toc513861165][bookmark: _Toc519561153]Tabel 4. 9 Data Populasi dan sampel
	No.
	DPD
	Populasi
	Sampel

	1
	Semarang Raya
	59
	27

	2
	Solo Raya
	250
	113

	3
	Jepara Raya
	460
	210

	               Jumlah
	769
	350


Sumber: DPD HIMKI se Jawa Tengah  (2017)
Merujuk pada tabel 4.9, maka jumlah banyaknya sampel pada kondisi minimum yang diperlukan sesuai model empiris yang menggunakan 6 variabel (variabel) laten dengan pertimbangan sebagai berikut.  Setiap variabel laten dalam penelitian ini menggunakan 4 indikator, sehingga ada 31 indikator dari 6 variabel laten. Namun dari spesifikasi model penelitian diketahui parameter yang diestimasi berjumlah 74 parameter.  Agar kebutuhan sampel terpenuhi dan mengantisipasi berbagai kemungkinan, maka pada penelitian ini menggunakan asumsi 6 indikator setiap parameter (74 X 4) minimal ditarik sejumlah 296 responden, namun yang akan disebarkan digenapkan menjadi 350 sampel dari UKM Mebel di Provinsi Jawa Tengah.  
[bookmark: _Toc513394825][bookmark: _Toc513858402][bookmark: _Toc513861166][bookmark: _Toc519561154]Tabel 4. 10 Kode, Label dan Butir Kuesioner

	Variabel
	Kode
	Label
	Butir Kuesioner

	Kapabilitas Inovatif
	INO1
	Kemampuan mengembangkan ide-ide baru
	Kami mempunyai kemampuan untuk mengembangkan ide-ide baru


	
	INO2
	Produk yang sulit untuk ditiru
	Kami mempunyai kemampuan untuk menghasilkan produk yang sulit ditiru


	
	INO3
	Kemampuan mendesain Produk terdiferensiasi
	Kami mempunyai kemampuan membuat desain produk terdiferensiasi dari produk pesaing


	
	INO4
	Kemampuan mengembangkan Material produk
	Kami mempunyai kemampuan untuk mengembangkan material produk perusahaan kami


	
	
INO5
	Kemampuan Menyesuaikan Perubahan kondisi pasar
	Kami selalu mempunyai kemampuan menyesuaikan perubahan kondisi pasar atau perubahan selera konsumen


	Kapabilitas Teknologi
	LOG6
	Kemampuan dukungan kerja inovatif
	Kami mempunyai kemampuan untuk mendukung kinerja inovatif


	
	LOG7
	Keakurasian memberikan informasi pasar
	Kami mempunyai dalam keakurasian informasi produk unggul

	
	LOG8
	Kemampuan meredesain produk
	Kami mempunyai kemampuan untuk meredesain produk


	
	LOG9
	Keterampilan yang memadai/Menggunakan Teknologi
	Kami mempunyai keterampilan atau kemampuan menggunakan teknologi


	
	LOG10
	Penerapan pengetahuan teknis
	Kami mempunyai kemampuan untuk menerapkan pengetahuan teknis


	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
	PIK11
	Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi
	Kami mempunyai keunggulan produk yang dapat memenuhi rangkaian kebutuhan pelanggan


	
	PIK12
	Kinerja produk optimal
	Kami mempunyai keunggulan produk unggul dengan kinerja produk optimal


	
	PIK13
	Desain produk bernilai estetika
	Kami mempunyai keunggulan produk dengan desain yang berestetika


	
	PIK14
	Ornamen bercitra budaya lokal
	Kami mempunyai keunggulan produk dengan ukiran yang bercitra budaya lokal


	
	PIK15
	Representasi Eksklusif
	Kami mempunyai keunggulan produk yang dapat memberikan representasi eksklusif


	
	PIK16
	Simbol Prestise
	Kami mempunyai keunggulan produk yang berfungsi sebagai simbol prestise


	Kapabilitas Kompetitif Pasar
	KOM17
	Klasifikasi produk lebih unggul
	Kami mempunyai klasifikasi produk yang lebih unggul dari pesaing


	
	KOM18
	Menciptakan reputasi produk
	Kami mempunyai kompetensi menciptakan reputasi produk


	
	KOM19
	Menetapkan harga relatif rendah dari pesaing
	Kami mempunyai kompetensi menetapkan harga yang relatif rendah dari pesaing


	
	KOM20
	Kualifikasi perusahaan lebih baik dari pesaing
	Kami mempunyai kualifikasi perusahaan yang lebih baik dari pesaing


	
	KOM21
	Mengintegrasikan jaringan pemasaran
	Kami mempunyai kompetensi mengintegrasikan jaringan pemasaran


	Kekuatan Penetrasi Pasar
	NET22
	Meningkatkan volume komersialisasi produk
	Kami mempunyai kekuatan untuk meningkatkan volume komersialiasi produk


	
	NET23
	Memperluas wilayah pemasaran
	Kami mempunyai kekuatan untuk Memperluas wilayah  pemasaran


	
	NET24
	Menjangkau segmen pasar baru
	Kami mempunyai kekuatan untuk menjangkau segmen pasar baru


	
	NET25
	Menambah jumlah produk dipasar
	Kami mempunyai kekuatan untuk menambah jumlah produk dipasar

	
	NET26
	Memasuki jaringan distribusi alternatif
	Kami mempunyai kekuatan memasuki jalur distribusi alternatif


	Kinerja Pemasaran
	KIN27
	Peningkatan Penjualan
	Kami mengalami peningkatan penjualan yang signifikan pada 1 tahun terakhir


	
	KIN28
	Peningkatan Keuntungan
	Kami mengalami peningkatan keuntungan yang signifikan pada 1 tahun terakhir


	
	KIN29
	Peningkatan Pelanggan
	Kami mengalami peningkatan pelanggan yang signifikan pada 1 tahun terakhir


	
	KIN30
	Peningkatan distribusi produk
	Kami mengalami peningkatan distribusi produk yang signifikan pada 1 tahun terakhir


	
	KIN31
	Peningkatan Pangsa Pasar
	Kami mengalami penambahan pangsa pasar yang signifikan pada 1 tahun terakhir


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018



[bookmark: _Toc512784783][bookmark: _Toc513861167]4.7.	  Uji Indikasi dari Reflektif Variabel Penelitian
Indikasi  perlu diuji berdasarkan tinjauan pendapat ahli, sehingga konten indikator  akan menunjukkan relevansinya terhadap validitas variabel, lebih tepatnya validitas yaitu memiliki implikasi untuk memprediksi model kausal(Haynes et al., 1995).
Pengujian reflektif variabel perlu dilakukan untuk mengetahui tingkat logisnya.  Hal ini dilakukan untuk mengurangi bias makna diantara kedua hubungan tersebut. Untuk menandai apakah variabel reflektif tersebut merupakan keterwakilan dari variabel variabel dalam penelitian.

[bookmark: _Toc512784784][bookmark: _Toc513861168]4.7.1	  Uji Reflektif Kapabilitas Inovatif
Berikut ini merupakan tabel yang menggambarkan tingkat kelogisan indikasi dari variabel reflektif dengan variabelnya.
[bookmark: _Toc513394826][bookmark: _Toc513858405][bookmark: _Toc513861169][bookmark: _Toc519561155]Tabel 4. 11 Hubungan logika semantik kapabilitas inovatif

	Variabel
	Hubungan Logika Semantik
	Keterangan

	Kapabilitas Inovatif   Kemampuan mengembangkan ide-ide baru 
	Kapabilitas Inovatif (INO) merupakan indikasi kemampuan Perusahaan untuk mengembangkan ide-ide baru
Sehingga semakin baik kapabilitas inovatif perusahaan maka semakin  tinggi kemampuan mengembangkan ide-ide baru

	Indikasi yang logis

	Kapabilitas Inovatif  Mengembangkan produk yang sulit ditiru
	Kapabilitas Inovatif (INO) merupakan indikasi kemampuan Perusahaan untuk mengembangkan produk dengan yang sulit ditiru
Sehingga semakin tinggi kapabilitas inovatif perusahaan maka semakin baik perusahaan mengembangkan produk yang sulit ditiru.

	Indikasi yang logis

	Kapabilitas Inovatif              Desain produk Terdiferensiasi
	Kapabilitas Inovatif (INO) merupakan indikasi kemampuan Perusahaan untuk mengembangkan desain produk yang Terdiferensiasi
Sehingga semakin baik kapabilitas inovatif maka semakin baik desain produk yang Terdiferensiasi.

	Indikasi yang logis

	Kapabilitas Inovatif  Pengembangan material Produk
	Kapabilitas Inovatif (INO) merupakan indikasi kemampuan Perusahaan untuk mengembangkan material, desain dan fungsi produk.
Sehingga semakin baik Kapabilitas Inovatif perusahaan maka semakin baik pengembangan material produk

	Indikasi yang logis

	Kapabilitas Inovatif  Merespons perubahan kondisi pasar dan pelanggan
	Kapabilitas Inovatif (INO) merupakan indikasi kemampuan Perusahaan untuk merespons kondisi perubahan kondisi pasar dan pelanggan.
Sehingga semakin baik Kapabilitas Inovatif perusahaan maka semakin tinggi tingkat merespons kondisi pasar dan pelanggan
	Indikasi yang logis


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


[bookmark: _Toc512784787][bookmark: _Toc513861170]4.7.2	  Uji Reflektif Kapabilitas Teknologi
Pada sub bab ini akan dilakukan uji indikator refleksi terhadap variabel Kapabilitas Teknologi.  Berikut ini merupakan tabel yang menggambarkan tingkat kelogisannya  indikasi dari  variabel reflektif dengan variabelnya.



[bookmark: _Toc513394827][bookmark: _Toc513858407][bookmark: _Toc513861171][bookmark: _Toc519561156]Tabel 4. 12 Hubungan logika semantik kapabilitas teknologi
Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018

	Variabel
	Hubungan Logika Semantik
	Keterangan

	Kapabilitas Teknologi  Kemampuan Mendukung kerja inovatif
	Kapabilitas Teknologi (LOG) diindikasikan oleh terpenuhinya pemanfaatan teknologi untuk mendukung kerja inovatif
Sehingga semakin baik kemampuan mentransformasi pasar maka semakin baik kemampuan mengubah target pasar potensial yang dilakukan oleh manajemen perusahaan.

	Indikasi yang logis

	Kapabilitas Teknologi  Keakurasian memberikan informasi pasar
	Kapabilitas Teknologi (LOG) diindikasikan oleh terpenuhinya pemanfaatan teknologi dengan keakurasian memberikan informasi pasar.
Sehingga semakin baik kapabilitas teknologi maka semakin baik keakurasian memberikan informasi pasar.

	Indikasi yang logis

	Kapabilitas Teknologi  Kemampuan Meredesain produk
	Kapabilitas Teknologi (LOG) diindikasikan oleh terpenuhinya pemanfaatan teknologi dengan kemampuan meredesain produk sehingga semakin baik kapabilitas teknologi maka semakin baik meredesain produk.

	Indikasi yang logis

	Kapabilitas Teknologi  keterampilan menggunakan teknologi
	Kapabilitas Teknologi (LOG) diindikasikan oleh terpenuhinya pemanfaatan teknologi dengan keterampilan menggunakan teknologi sehingga semakin baik kapabilitas teknologi maka semakin baik keterampilan menggunakan teknologi tersebut.

	Indikasi yang logis

	Kapabilitas Teknologi  Penerapan pengetahuan teknis
	Kapabilitas Teknologi (LOG) diindikasikan oleh terpenuhinya pemanfaatan teknologi dengan penerapan pengetahuan teknis sehingga semakin baik kapabilitas teknologi maka semakin baik pengetahuan teknis.
	Indikasi yang logis






[bookmark: _Toc512784789][bookmark: _Toc513861172]4.7.3	  Uji Reflektif Keunggulan Posisional Nilai Produk Ergo-Ikonik
Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik memiliki beberapa indicator. Berikut ini akan dilakukan uji indikator refleksi terhadap Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Tabel berikut ini merupakan tabel yang menggambarkan tingkat kelogisannya indikasi dari variabel reflektif dengan variabelnya.
[bookmark: _Toc513394828][bookmark: _Toc513858409][bookmark: _Toc513861173][bookmark: _Toc519561157]Tabel 4. 13 Hubungan logika semantik keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik

	Variabel
	Hubungan Logika Semantik
	Keterangan

	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik  Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan
	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik (PIK) diindikasikan oleh terpenuhinya konfigurasi superioritas produk dengan Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan
Sehingga semakin baik  Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik maka semakin Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan.

	Indikasi yang logis

	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik  Kinerja produk optimal
	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik (PIK) diindikasikan oleh terpenuhinya Kinerja produk optimal dan tahan lama Sehingga semakin baik Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik maka semakin unggul Kinerja produk optimal dan tahan lama.

	Indikasi yang logis

	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik  Desain produk bernilai estetika 
	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik (PIK) diindikasikan oleh terpenuhinya konfigurasi superioritas Desain produk bernilai estetika 
Sehingga semakin baik Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik maka semakin dapat diandalkan produk tersebut.

	Indikasi yang logis

	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik  Ornamen bercitra budaya lokal
	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik (PIK) diindikasikan oleh terpenuhinya konfigurasi superioritas produk dengan Ornamen bercitra budaya lokal
Sehingga semakin baik Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik maka semakin unggul Ornamen bercitra budaya lokal

	Indikasi yang logis

	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik Representasi Eksklusif
	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik (PIK) diindikasikan oleh terpenuhinya konfigurasi superioritas produk dengan Representasi Eksklusif Sehingga semakin baik Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik maka semakin unggul Representasi Eksklusif

	Indikasi yang logis

	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik  Simbol Prestise
	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik (PIK) diindikasikan oleh terpenuhinya konfigurasi superioritas produk dengan Simbol Prestise Sehingga semakin baik Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik maka semakin unggul Simbol Prestise
	Indikasi yang logis


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


[bookmark: _Toc512784791][bookmark: _Toc513861174]4.7.4	  Uji Reflektif Kapabilitas Kompetitif  Pasar
Variabel kapabilitas kompetitif pasar merupakan endogen dari keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik memiliki beberapa indicator reflektif agar tidak bias perlu diuji tingkat loginya. Berikut ini akan dilakukan uji indikator refleksi terhadap Kapabilitas Kompetitif Pasar. Berikut ini merupakan tabel yang menggambarkan tingkat kelogisannya indikasi dari variabel reflektif dengan variabelnya.
[bookmark: _Toc513394829][bookmark: _Toc513858411][bookmark: _Toc513861175][bookmark: _Toc519561158]Tabel 4. 14 Hubungan logika semantik kapabilitas kompetitif pasar

	Variabel
	Hubungan Logika Semantik
	Keterangan

	Kapabilitas Kompetitif Pasar  klasifikasi produk lebih baik dari pesaing
	Kapabilitas Kompetitif Pasar (KOM) diindikasikan oleh terpenuhinya klasifikasi produk lebih baik dari pesaing Sehingga semakin baik  Kapabilitas Kompetitif Pasar maka semakin baik klasifikasi produk lebih baik dari pesaing.

	Indikasi yang logis

	Kapabilitas Kompetitif Pasar  Menciptakan reputasi produk
	Kapabilitas Kompetitif Pasar (KOM) diindikasikan oleh terpenuhinya menciptakan reputasi produk Sehingga semakin baik  Kapabilitas Kompetitif Pasar maka semakin tinggi keberanian  mengambil risiko dengan harga rendah.

	Indikasi yang logis

	Kapabilitas Kompetitif Pasar  menetapkan harga relatif rendah dari pesaing
	Kapabilitas Kompetitif Pasar (KOM) diindikasikan oleh mengembangkan reputasi produk.   Sehingga semakin baik  Kapabilitas Kompetitif Pasar maka semakin baik menetapkan harga relatif rendah dari pesaing.

	Indikasi yang logis

	Kapabilitas Kompetitif Pasar  Kualifikasi perusahaan lebih baik dari pesaing
	Kapabilitas Kompetitif Pasar (KOM) diindikasikan oleh kualifikasi perusahaan lebih baik  Sehingga semakin baik  Kapabilitas Kompetitif Pasar maka semakin baik menekankan tambahan nilai produk. 

	Indikasi yang logis

	Kapabilitas Kompetitif Pasar  Mengintegrasikan jaringan pemasaran
	Kapabilitas Kompetitif Pasar (KOM) diindikasikan oleh memanfaatkan jumlah pasokan produk.  Sehingga semakin baik  Kapabilitas Kompetitif Pasar maka semakin baik dalam Mengintegrasikan jaringan pemasaran dipasar. 
	Indikasi yang logis


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


[bookmark: _Toc512784793][bookmark: _Toc513861176]4.7.5	  Uji Reflektif Kekuatan Penetrasi Pasar
Menjadi endogen dari variabel kinerj pemasaran, variabel kekuatan penertasi pasar dapat diikuti dengan indikator yang tepat. Berikut ini akan dilakukan uji indikator refleksi  terhadap Kekuatan Penetrasi Pasar. Berikut ini merupakan tabel yang menggambarkan tingkat kelogisannya  indikasi dari  variabel reflektif dengan variabelnya.
[bookmark: _Toc513394830][bookmark: _Toc513858413][bookmark: _Toc513861177][bookmark: _Toc519561159]Tabel 4. 15 Hubungan logika semantik kekuatan penetrasi pasar

	Variabel
	Hubungan Logika Semantik
	Keterangan

	Kekuatan Penetrasi PasarMeningkatkan volume komersialisasi produk
	Kekuatan Penetrasi Pasar (NET) diindikasikan oleh meningkatkan volume komersialisasi produk. Sehingga semakin baik kekuatan penetrasi  Pasar maka semakin baik Meningkatkan volume komersialisasi produk.

	Indikasi yang logis

	Kekuatan Penetrasi Pasar  Memperluas wilayah  pemasaran
	Kekuatan Penetrasi Pasar (NET) diindikasikan oleh memperluas wilayah. Sehingga semakin baik  kekuatan penetrasi pasar maka semakin memperluas wilayah pemasaran.

	Indikasi yang logis

	Kekuatan Penetrasi Pasar  menjangkau segmen pasar baru
	Kekuatan Penetrasi Pasar (NET) diindikasikan oleh melakukan menjangkau segmen pasar baru.   Sehingga semakin baik  kekuatan penetrasi  Pasar maka semakin baik menjangkau segmen pasar baru

	Indikasi yang logis

	Kekuatan Penetrasi Pasar  Menambah jumlah produk dipasar
	Kekuatan Penetrasi Pasar (NET) diindikasikan oleh menambah jumlah produk dipasar.  Sehingga semakin baik  Kapabilitas Kompetitif Pasar maka semakin baik mentransaksionalkan produk 

	Indikasi yang logis

	Kekuatan Penetrasi Pasar  Memasuki jalur distribusi alternatif
	Kekuatan Penetrasi Pasar (NET) diindikasikan memasuki jalur distribusi alternatif.   Sehingga semakin baik  kekuatan penetrasi Pasar maka semakin baik memasuki jalur distribusi alternatif 
	Indikasi yang logis


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


[bookmark: _Toc512784795][bookmark: _Toc513861178]4.7.6	  Uji Reflektif Kinerja Pemasaran
Kinerja pemasaran merupakan variabel endogen atau variabel yang dipengaruhi dalam model penelitian ini. Untuk itu perlu juga dilakukan uji indikator refleksi  terhadap kinerja Pemasaran. Berikut ini merupakan tabel yang menggambarkan tingkat kelogisannya  indikasi dari  variabel reflektif dengan variabelnya.
[bookmark: _Toc513394831][bookmark: _Toc513858415][bookmark: _Toc513861179][bookmark: _Toc519561160]Tabel 4. 16 Hubungan logika semantik kinerja pemasaran

	Variabel
	Hubungan Logika Semantik
	Keterangan

	Kinerja Pemasaran  Peningkatan penjualan
	Kinerja pemasaran (KIN) diindikasikan oleh terpenuhinya peningkatan penjualan. Sehingga semakin baik  kinerja pemasaran  maka semakin tinggi peningkatan penjualan.

	Indikasi yang logis

	Kinerja Pemasaran  Peningkatan keuntungan
	Kinerja pemasaran (KIN) diindikasikan oleh terpenuhinya peningkatan keuntungan Sehingga semakin baik  kinerja pemasaran  maka semakin baik peningkatan keuntungan.

	Indikasi yang logis

	Kinerja Pemasaran  Peningkatan jumlah pelanggan
	Kinerja pemasaran (KIN) diindikasikan oleh terpenuhinya peningkatan pelanggan. Sehingga semakin baik  kinerja pemasaran  maka semakin baik peningkatan jumlah pelanggan.

	Indikasi yang logis

	Kinerja Pemasaran  peningkatan distribusi produk
	Kinerja pemasaran (KIN) diindikasikan oleh terpenuhinya peningkatan distribusi produk. Sehingga semakin baik  kinerja pemasaran  maka semakin baik peningkatan distribusi produk.

	Indikasi yang logis

	Kinerja Pemasaran  peningkatan pangsa pasar
	Kinerja pemasaran (KIN) diindikasikan oleh terpenuhinya peningkatan pangsa pasar. Sehingga semakin baik  kinerja pemasaran  maka semakin baik peningkatan pangsa pasar.
	Indikasi yang logis


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


[bookmark: _Toc512784797][bookmark: _Toc513861180]4.8	  Piktograf Logika Antar Variabel
Indikator merupakan replikasi dari sebuah variabel, sehingga indikator-indikator yang merupakan replikasi dari variabel tersebut seharusnya mempunyai hubungan logis yang secara general dapat menjelaskan gambaran variabelnya. Piktograf logika antar indikator dalam variabel uji mengikuti pembentukan hipotesis yang dikembangkan peneliti, sehingga korelasi logikanya dapat terlihat mempunyai hubungan yang logis (Ferdinand, 2002). 
Penjelasannya selanjutnya disampaikan oleh Rubio et al. (2003) bahwa validitas konten dalam penelitian penting dilakukan untuk memberikan kepastian bahwa instrumen yang diajukan tersebut merupakan elemen variabel yang memang seharusnya diukur atau instrumen memang relevan dengan variabel yang diajukan. Untuk melihat korelasi logika variabel kapabilitas inovatif, kapabilitas teknologi, keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, kapabilitas kompetitif pasar, kekuatan penetrasi pasar, kinerja pemasaran.
Indikasi logis dapat dilipat pada Implied Correlations – Estimates yang menunjukan korelasi positif maka dapat dinyatakan mempunyai hubungan yang logis.  Selanjutnya setelah diketahui hubungan logis, penelitian ini menkategori tingkat logis tersebut.  Diadopsi dari three box method yang dikembang oleh Ferdinand (2014b) Kategori logis dapat di distribusikan mulai dari rendah, sedang dan tinggi dengan memperhatikan standar koefesien yaitu 1 . dapat dilihat sebagai berikut:
[bookmark: _Toc513394832][bookmark: _Toc513858417][bookmark: _Toc513861181][bookmark: _Toc519561161]Tabel 4. 17 Three-box method untuk nilai logis

	Kriteria
	Interval
	Kategori

	Kriteria-1
	0.001 – 0.333
	Rendah

	Kriteria-2
	0.334 – 0.667
	Sedang

	Kriteria-3
	0.668 – 1.000
	Tinggi


Sumber: Dikembangkan untuk penelitian disertasi, 2018

[bookmark: _Toc512784798][bookmark: _Toc513861182]4.8.1	Variabel Kapabilitas Inovatif dan Keunggulan Posisional Nilai Produk Ergo-Ikonik

Menurut Passemard dan Kleiner (2000) Perusahaan dapat mengatur ritme kompetitif dengan memperhatikan peran mereka untuk menghimpun pelanggan, membuat suatu realisasi bagian R&D terhadap produk baru, pemeliharaan, perancangan. Peran tersebut bermuara pada strategi menciptakan  nilai pelanggan agar tercipta transaksi dari suatu efisiensi produksi,  hal ini menggambarkan bahwa produk mempunyai keunggulan kompetitif dari kompetitornya.   Keunggulan yang dimiliki oleh perusahaan merupakan hasil keselarasan penciptaan nilai oleh manajemen yang terinspirasi dorongan  nilai, "aset" dan "keterampilan” yang unik, namun  penciptaan nilai superior dapat dilakukan dengan integrasi layanan atau inovasi (Matthyssens dan Vandenbempt, 1998)
Keterlibatan perilaku konsumen dalam perusahaan sebetulnya sudah disinggung oleh Smith (1976) yang menyebutkan bahwa sebagai langkah untuk mendorong perubahan ekonomi perlu memaksimalkan perilaku konsumen dan penjual, pada pengelolaan  tata ruang perekonomian dan kinerja ekonomi pasar  dengan melakukan perubahan untuk mencapai keuntungan.  Perusahaan menafsirkan ini  dengan melakukan inovasi sebagai langkah menciptakan nilai produk yang dapat diterima pasar.
Bab sebelumnya telah dikembangkan hipotesis yang menyebutkan bahwa semakin tinggi Kapabilitas Inovatif maka semakin tinggi pula Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik sebelum dilakukan uji statistik, selanjutnya pada tahap ini dilakukan uji hubungan logika.
[bookmark: _Toc513394767][bookmark: _Toc513858419][bookmark: _Toc513861183][bookmark: _Toc519561095] Gambar 4. 3 Piktograf variabel Kapabilitas Inovatif dan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
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Dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel kapabilitas inovatif dan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Berikut ini pengujian kelogisan indikator pengembangan ide-ide baru dengan indikator reflektif dari keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394833][bookmark: _Toc513858420][bookmark: _Toc513861184][bookmark: _Toc519561162]Tabel 4. 18 Uji hubungan logika indikator pengembangan ide-ide baru dengan indikator keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Indikator Pengembangan Ide-Ide Baru

	
Kapabilitas Inovatif (Innovative Capability)
(INO1)
	INO1	PIK11


“Semakin tinggi tingkat  Pengembangan Ide-ide baru, maka  Semakin baik peningkatan Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian pengembangan ide baru akan berimplikasi pada semakin baiknya Agregasi kebutuhan terpenuhi
	Berdasarkan hasil statisik menunjukkan angka 0.159, bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah.


	
	INO1	PIK12

“Semakin tinggi tingkat  Pengembangan Ide-ide baru, maka 
Semakin baik peningkatan Kinerja Produk” 
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian pengembangan ide baru akan berimplikasi pada semakin baik Kinerja Produk 
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.074 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	INO1	PIK13
“Semakin tinggi tingkat Pengembangan Ide-ide baru, maka 
maka semakin baik peningkatan Desain produk bernilai estetika” 
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian variabelsi produk yang kokoh akan berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan Desain produk bernilai estetika 
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.163 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	INO1	PIK14

“Semakin tinggi tingkat Pengembangan Ide-ide baru, maka 
semakin baik Ornamen bercitra budaya lokal”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian pengembangan ide baru akan berimplikasi pada semakin semakin baik ornamen bercitra budaya lokal
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.173 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	INO1	PIK15
“Semakin tinggi tingkat Pengembangan Ide-ide baru, maka 
maka semakin baik peningkatan representasi Eksklusif”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian pengembangan ide baru akan berimplikasi pada semakin semakin baik representasi Eksklusif
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.163 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	INO1	PIK16

“Semakin tinggi tingkat Pengembangan Ide-ide baru, maka 
maka semakin tinggi peningkatan nilai prestisius”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian kesesuaian pengembangan ide baru pada semakin semakin tinggi peningkatan nilai prestisius
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.174 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Berikut ini, dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Kapabilitas Inovatif dan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Berikut ini pengujian kelogisan indikator produk sulit ditiru dengan indikator reflektif dari Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394834][bookmark: _Toc513858421][bookmark: _Toc513861185][bookmark: _Toc519561163]Tabel 4. 19 Uji hubungan logika indikator produk sulit ditiru dengan indikator keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Produk yang sulit ditiru

	
Kapabilitas Inovatif (Innovative Capability)
(INO 2)
	INO2	PIK11


“Semakin tinggi tingkat  Pengembangan produk yang sulit ditiru, maka 
Semakin baik Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi”
	Manajer atau pemilik perusahan memersepsikan adanya kesesuaian Semakin tinggi tingkat  Pengembangan produk yang sulit ditiru, akan berimplikasi pada semakin baiknya Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi.

	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.166 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	INO2	PIK12


“Semakin tinggi tingkat  Pengembangan produk yang sulit ditiru, maka 
Semakin baik peningkatan Kinerja Produk“
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian Semakin tinggi tingkat  Pengembangan produk yang sulit ditiru akan berimplikasi pada semakin tingginya Kinerja Produk 

	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.077 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
Rendah


	
	INO2	PIK13

“Semakin tinggi tingkat  Pengembangan produk yang sulit ditiru, maka semakin baik peningkatan Desain produk bernilai estetika”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Pengembangan produk yang sulit ditiru akan berimplikasi pada semakin tingginya Desain produk bernilai estetika 

	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.170 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	INO2	PIK14


“Semakin tinggi tingkat  Pengembangan produk yang sulit ditiru, semakin tinggi Ornamen bercitra budaya lokal”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian Pengembangan produk yang sulit ditiru akan berimplikasi pada semakin tingginya Ornamen bercitra budaya lokal
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.179 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	INO2	PIK15


“Semakin tinggi tingkat  Pengembangan produk yang sulit ditiru, semakin tinggi representasi Eksklusif”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian Pengembangan produk yang sulit ditiru akan berimplikasi pada semakin tingginya representasi Eksklusif

	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.170 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	INO2	PIK16


“Semakin tinggi tingkat  Pengembangan produk yang sulit ditiru, semakin tinggi Simbol Prestise”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian Pengembangan produk yang sulit ditiru akan berimplikasi pada semakin tingginya Simbol Prestise
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.181 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Seterusnya, dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Kapabilitas Inovatif dan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Berikut ini pengujian kelogisan indikator desain Terdiferensiasi dengan indikator reflektif dari Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394835][bookmark: _Toc513858422][bookmark: _Toc513861186][bookmark: _Toc519561164]Tabel 4. 20 Uji hubungan logika indikator desain  terdiferensiasi dengan indikator keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Desain Terdiferensiasi

	 
Kapabilitas Inovatif (Innovative Capability)
(INO 3)
	INO3	PIK11



“Semakin tinggi tingkat  Pengembangan desain produk Terdiferensiasi, maka semakin baik peningkatan Agregasi kebutuhan terpenuhi”

	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian Semakin tinggi tingkat  desain produk Terdiferensiasi, akan berimplikasi pada semakin baiknya Agregasi kebutuhan terpenuhi
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.153 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	INO3	PIK12


“Semakin tinggi tingkat  Pengembangan produk yang desain produk Terdiferensiasi, maka 
Semakin baik peningkatan Kinerja Produk” 

	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya desain produk Terdiferensiasi akan berimplikasi pada semakin tingginya variabelsi produk yang kuat
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.071 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	INO3	PIK13



“Semakin tinggi tingkat  Pengembangan produk desain produk Terdiferensiasi, maka semakin baik peningkatan Desain produk bernilai estetika”

	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Pengembangan produk desain produk Terdiferensiasi akan berimplikasi pada semakin tingginya Desain produk bernilai estetika
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.156 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	INO3 	PIK14



“Semakin tinggi tingkat  Pengembangan desain produk Terdiferensiasi, semakin tinggi Ornamen bercitra budaya lokal”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian Pengembangan desain produk Terdiferensiasi,  akan berimplikasi pada semakin tingginya Ornamen bercitra budaya lokal
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.165 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	INO3 	PIK15



“Semakin tinggi tingkat  Pengembangan desain produk Terdiferensiasi, semakin tinggi representasi Eksklusif “
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian Pengembangan desain produk Terdiferensiasi,  akan berimplikasi pada semakin tingginya representasi eksklusif
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.156 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	INO3 	PIK16


“Semakin tinggi tingkat  Pengembangan desain produk Terdiferensiasi, semakin tinggi memberi Simbol Prestise”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian Pengembangan desain produk Terdiferensiasi,  akan berimplikasi pada semakin tingginya memberi simbol prestise 
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.167 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Selanjutnya, dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Kapabilitas Inovatif dan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Berikut ini pengujian kelogisan indikator produk sulit ditiru dengan indikator reflektif dari Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, yang tertuang pada tabel berikut ini.
[bookmark: _Toc513394836][bookmark: _Toc513858423][bookmark: _Toc513861187][bookmark: _Toc519561165]Tabel 4. 21 Uji hubungan logika indikator pengembangan material dengan indikator keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Pengembangan Material

	
Kapabilitas Inovatif (Innovative Capability)
(INO 4)
	INO4	PIK11

“Semakin tinggi tingkat pengembangan material,  semakin tinggi Kesesuaian agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian tingkat pengembangan material, akan berimplikasi pada semakin tingginya agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi

	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.117 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	INO4	PIK12


“Semakin tinggi tingkat pengembangan material semakin tinggi peningkatan Kinerja Produk” 
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian tingkat pengembangan material, akan berimplikasi pada semakin tingginya semakin tinggi peningkatan Kinerja Produk 

	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.054 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	INO4	PIK13


“Semakin tinggi tingkat pengembangan material semakin tinggi Desain produk bernilai estetika”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian tingkat pengembangan material, akan berimplikasi pada semakin tingginya semakin tinggi semakin Desain produk bernilai estetika 

	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.120 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	INO4 	PIK14



“Semakin tinggi tingkat pengembangan material semakin tinggi Ornamen bercitra budaya lokal”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian tingkat pengembangan material, akan berimplikasi pada semakin tingginya semakin tinggi semakin tinggi Ornamen bercitra budaya lokal

	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.127 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	INO4 	PIK15



“Semakin tinggi tingkat pengembangan material semakin tinggi representasi Eksklusif”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian tingkat pengembangan material, akan berimplikasi pada semakin tingginya semakin tinggi semakin tinggi representasi Eksklusif

	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.120 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	INO4 	PIK16


“Semakin tinggi tingkat pengembangan material semakin tinggi Simbol Prestise” 
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian tingkat pengembangan material, akan berimplikasi pada semakin tingginya semakin tinggi Simbol Prestise
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.128 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Kemudian dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel kapabilitas inovatif dan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Berikut ini pengujian kelogisan indikator produk sulit ditiru dengan indikator reflektif dari Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, yang tertuang pada tabel berikut ini.

[bookmark: _Toc513394837][bookmark: _Toc513858424][bookmark: _Toc513861188][bookmark: _Toc519561166]Tabel 4. 22 Hubungan logika indikator penyesuaian pasar dengan indikator keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Penyesuaian Pasar

	
Kapabilitas Inovatif (Innovative Capability)
(INO 5)
	INO5	PIK11



“Semakin tinggi tingkat  Penyesuaian Pasar, maka semakin baik peningkatan Agregasi kebutuhan terpenuhi”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian tingkat Penyesuaian Pasar, akan berimplikasi pada semakin baiknya Agregasi kebutuhan terpenuhi
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.140 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	INO5	PIK12


“Semakin tinggi tingkat  Penyesuaian Pasar, maka 
Semakin baik peningkatan Kinerja Produk” 

	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian tingkat Penyesuaian Pasar, akan berimplikasi pada semakin tingginya Kinerja Produk 
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.070 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	INO5	PIK13


“Semakin tinggi tingkat  Penyesuaian Pasar, maka semakin baik peningkatan Desain produk bernilai estetika “
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian tingkat Penyesuaian Pasar, akan berimplikasi pada semakin tingginya motif Desain produk bernilai estetika 
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.119 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	INO5	PIK14


“Semakin tinggi tingkat  Penyesuaian Pasar, semakin tinggi Ornamen bercitra budaya lokal”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian tingkat penyesuaian pasar,  akan berimplikasi pada semakin tingginya Ornamen bercitra budaya lokal
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.154 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	INO5	PIK15



“Semakin tinggi tingkat  Penyesuaian Pasar, semakin tinggi representasi Eksklusif”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian tingkat Penyesuaian Pasar,  akan berimplikasi pada semakin tingginya representasi Eksklusif
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.153 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	INO5	PIK16


“Semakin tinggi tingkat  Penyesuaian Pasar, semakin tinggi Simbol Prestise memiliki”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian tingkat Penyesuaian Pasar,  akan berimplikasi pada semakin tingginya Simbol Prestise memiliki
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.145 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018



[bookmark: _Toc512784805][bookmark: _Toc513861189]4.8.2	Variabel Keunggulan Posisional Nilai Produk Ergo-Ikonik dan Kinerja Pemasaran

Berikut dilakukan uji hubungan logika, setelah bab sebelumnya dikembangkan hipotesis yang menyebutkan bahwa semakin tinggi keunggulan posisional produk ergo-ikonik  akan diikuti tingginya kinerja pemasaran.
[bookmark: _Toc513394768][bookmark: _Toc513858426][bookmark: _Toc513861190][bookmark: _Toc519561096]Gambar 4. 4 Piktograf variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan kinerja pemasaran
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Dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan kinerja pemasaran. Berikut ini pengujian kelogisan indikator produk kuat dan usia tahan lama dengan indikator reflektif dari kinerja pemasaran, yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394838][bookmark: _Toc513858427][bookmark: _Toc513861191][bookmark: _Toc519561167]Tabel 4. 23 Hubungan logika indikator agregasi kebutuhan pelanggan dengan Indikator kinerja pemasaran

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Kinerja produk optimal

	
Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
(PIK 11)
	PIK11	KIN27
“Semakin tinggi tingkat Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan semakin tinggi peningkatan penjualan” 
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan akan berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan penjualan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.089 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK11                      KIN28

“Semakin tinggi tingkat Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan semakin tinggi Peningkatan Keuntungan”

	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan akan berimplikasi pada semakin tingginya Peningkatan Keuntungan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.086 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK11                      KIN29
“Semakin tinggi tingkat Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan semakin tinggi Peningkatan Pelanggan”

	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan akan berimplikasi pada semakin tingginya Peningkatan Pelanggan

	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.119 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK11                        KIN30
“Semakin tinggi tingkat Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan semakin tinggi peningkatan Cakupan Pasar”

	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan akan berimplikasi pada semakin tingginya Peningkatan Cakupan Pasar

	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.098 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK11                       KIN31
“Semakin tinggi tingkat Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan semakin tinggi Peningkatan Distribusi Produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan akan berimplikasi pada semakin tingginya Peningkatan Distribusi Produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.124 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018

Kemudian, Dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan kinerja pemasaran. Berikut ini pengujian kelogisan indikator Kinerja Produk dengan indikator reflektif dari kinerja pemasaran, yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394839][bookmark: _Toc513858428][bookmark: _Toc513861192][bookmark: _Toc519561168]Tabel 4. 24 hubungan logika indikator kesesuain kinerja produk dengan indikator kinerja pemasaran

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Kinerja Produk  

	
Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
(PIK 12)
	PIK12	KIN27

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Kinerja Produk  semakin tinggi peningkatan penjualan” 
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya Kinerja Produk  akan berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan penjualan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.044 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	PIK12	KIN28

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Kinerja Produk  semakin tinggi Peningkatan Keuntungan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Kinerja Produk  akan berimplikasi pada semakin tingginya Peningkatan Keuntungan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.043 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK12	KIN29
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Kinerja Produk  semakin tinggi Peningkatan Pelanggan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian Kinerja Produk  akan berimplikasi pada semakin tingginya Peningkatan Pelanggan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.059 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK12	KIN30
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Kinerja Produk  semakin tinggi peningkatan Cakupan Pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian Kinerja Produk  akan berimplikasi pada semakin tingginya Peningkatan Cakupan Pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.049 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK12	KIN31
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Kinerja Produk  semakin tinggi Peningkatan Distribusi Produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian Kinerja Produk  semakin tingginya Peningkatan Distribusi Produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.062 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Seterusnya, dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan kinerja pemasaran. Berikut ini pengujian kelogisan indikator motif ukiran bernuansa dengan indikator reflektif dari kinerja pemasaran, yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394840][bookmark: _Toc513858429][bookmark: _Toc513861193][bookmark: _Toc519561169]Tabel 4. 25 Hubungan logika indikator desain produk bernilai estetika dengan indikator kinerja pemasaran

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Desain produk bernilai estetika 

	
Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
(PIK 13)
	PIK13	KIN27

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Desain produk bernilai estetika semakin tinggi jumlah pertumbuhan konsumen”

	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Desain produk bernilai estetika  berimplikasi pada semakin tingginya jumlah pertumbuhan konsumen.
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.075 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK13	KIN28

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Desain produk bernilai estetika  semakin tinggi jumlah pertumbuhan permintaan produk”

	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Desain produk bernilai estetika  berimplikasi pada semakin tingginya jumlah pertumbuhan permintaan produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.073 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK13	KIN29
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Desain produk bernilai estetika  semakin tinggi jumlah pertumbuhan penjualan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian Desain produk bernilai estetika  berimplikasi pada semakin tingginya jumlah pertumbuhan penjualan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.101 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK13	KIN30

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Desain produk bernilai estetika  tinggi jumlah peningkatan laba”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Desain produk bernilai estetika  berimplikasi pada semakin tingginya jumlah peningkatan laba
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.083 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK13	KIN31
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Desain produk bernilai estetika  semakin tinggi jumlah pertumbuhan konsumen”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian Desain produk bernilai estetika  berimplikasi pada semakin tingginya jumlah pertumbuhan konsumen.
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.105 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Selanjutnya, Dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan kinerja pemasaran. Berikut ini pengujian kelogisan indikator ornamen bercitra budaya lokal dengan indikator reflektif dari kinerja pemasaran, yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394841][bookmark: _Toc513858430][bookmark: _Toc513861194][bookmark: _Toc519561170]Tabel 4. 26 Hubungan logika indikator ornamen bercitra budaya lokal dengan indikator kinerja peamsaran

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Ornamen bercitra budaya lokal

	
Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
(PIK 14)
	PIK14	KIN27

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian ornamen bercitra budaya lokal semakin tinggi jumlah pertumbuhan konsumen”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian ornamen bercitra budaya lokal akan berimplikasi pada semakin tingginya jumlah pertumbuhan konsumen.

	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.098 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK14	KIN28

“Semakin tinggi tingkat Desain produk bernilai estetika  semakin tinggi jumlah pertumbuhan permintaan produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya ornamen bercitra budaya lokal akan berimplikasi pada semakin tingginya jumlah pertumbuhan permintaan produk

	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.094 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK14	KIN29

“Semakin tinggi tingkat Desain produk bernilai estetika  semakin tinggi jumlah pertumbuhan penjualan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian ornamen bercitra budaya lokal akan  berimplikasi pada semakin tingginya jumlah pertumbuhan penjualan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.131 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK14	KIN30

“Semakin tinggi tingkat Desain produk bernilai estetika  tinggi jumlah peningkatan laba”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian motif ornamen bercitra budaya lokal akan berimplikasi pada semakin tingginya jumlah peningkatan laba
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.108 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	PIK14	KIN31

“Semakin tinggi tingkat Desain produk bernilai estetika  semakin tinggi jumlah pertumbuhan konsumen”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian ornamen bercitra budaya lokal akan berimplikasi pada semakin tingginya jumlah pertumbuhan konsumen.
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.136 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Selanjutnya, dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan kinerja pemasaran. Berikut ini pengujian kelogisan indikator Refresentasi Eksklusif produk dengan indikator reflektif dari kinerja pemasaran, yang tergambar pada tabel berikut.


[bookmark: _Toc513394842][bookmark: _Toc513858431][bookmark: _Toc513861195][bookmark: _Toc519561171]Tabel 4. 27 Hubungan logika indiaktor motir ukiran bernuansa estetika dengan indikator kinerja pemasaran

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Refresentasi Eksklusif

	
Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
(PIK 15)
	PIK15	KIN27
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Refresentasi Eksklusif  semakin tinggi jumlah pertumbuhan konsumen”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian representasi Eksklusif  akan berimplikasi pada semakin tingginya jumlah pertumbuhan konsumen.

	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.092 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	PIK15	KIN28

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian  representasi Eksklusif  semakin tinggi jumlah pertumbuhan permintaan produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya representasi Eksklusif  akan berimplikasi pada semakin tingginya jumlah pertumbuhan permintaan produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.089 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK15	KIN29
“Semakin tinggi tingkat representasi Eksklusif  semakin tinggi jumlah pertumbuhan penjualan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian representasi Eksklusif akan  berimplikasi pada semakin tingginya jumlah pertumbuhan penjualan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.124 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK15	KIN30
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian representasi Eksklusif  tinggi jumlah peningkatan laba”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian motif memiliki representasi Eksklusif  akan berimplikasi pada semakin tingginya jumlah peningkatan laba
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.102 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
Rendah


	
	PIK15	KIN31
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian representasi Eksklusif  semakin tinggi jumlah pertumbuhan konsumen”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian representasi Eksklusif  akan berimplikasi pada semakin tingginya jumlah pertumbuhan konsumen.
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.129 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018

Berikut ini, dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan kinerja pemasaran. Berikut ini pengujian kelogisan indikator refresentasi eksklusif produk dengan indikator reflektif dari kinerja pemasaran, yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394843][bookmark: _Toc513858432][bookmark: _Toc513861196][bookmark: _Toc519561172]Tabel 4. 28 Hubungan logika indikator simbol prestise dengan kinerja pemasaran

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Simbol Prestise

	
Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
(PIK 6)
	PIK16	KIN27

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Simbol Prestise memiliki produk  semakin tinggi jumlah pertumbuhan konsumen”
	Manajer atau pemilik perusahaan mempersepsi adanya kesesuaian Simbol Prestise memiliki produk akan berimplikasi pada semakin tingginya jumlah pertumbhan konsumen.
	Berdasarkan hasil statistik menunjukan angka 0.092 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	PIK16	KIN28

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian  Simbol Prestise memiliki produk semakin tinggi jumlah pertumbuhan permintaan produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Simbol Prestise memiliki produk akan berimplikasi pada semakin tingginya jumlah pertumbuhan permintaan produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.089 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK16	KIN29

“Semakin tinggi tingkat Simbol Prestise memiliki produk semakin tinggi jumlah pertumbuhan penjualan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Simbol Prestise memiliki produk lokal  akan  berimplikasi pada semakin tingginya jumlah pertumbuhan penjualan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.124 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	PIK16	KIN30


“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Simbol Prestise memiliki produk tinggi jumlah peningkatan laba”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian motif memiliki Simbol Prestise memiliki produk akan berimplikasi pada semakin tingginya jumlah peningkatan laba
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.102 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK16	KIN31

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Simbol Prestise memiliki produk semakin tinggi jumlah pertumbuhan konsumen”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Simbol Prestise memiliki produk lokal  akan berimplikasi pada semakin tingginya jumlah pertumbuhan konsumen.
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.136 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


[bookmark: _Toc512784813][bookmark: _Toc513861197]4.8.3	   Variabel Kapabilitas Teknologi dan Kapabilitas Inovatif

Perusahaan yang melakukan inovasi akan melakukan empat elemen ini yaitu, produk, proses, pemasaran, atau organisasi. Keempat elemen tersebut menjadi penting untuk spirit perusahaan mengembang perusahaan.
Penelitian yang dilakukan oleh Tavassoli dan Karlsson (2015) menemukan bahwa perusahaan yang memutuskan untuk keempat elemen inovasi tersebut akan berdampak lebih baik untuk masa depan perusahaan jika dibandingkan dengan perusahaan yang hanya melakukan inovasi yang tidak menyeluruh terlebih jika dibanding dengan perusahaan yang sama sekali tidak melakukan inovasi. 
[bookmark: _Toc513394769][bookmark: _Toc513858434][bookmark: _Toc513861198][bookmark: _Toc519561097]Gambar 4. 5 Piktograf variabel kapabilitas teknologi dan kapabilitas inovatif
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Dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Kapabilitas Teknologi dan Kapabilitas inovatif. Berikut ini pengujian kelogisan indikator kerja inovatif dengan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394844][bookmark: _Toc513858435][bookmark: _Toc513861199][bookmark: _Toc519561173]Tabel 4. 29 Hubungan logika indikator kerja inovatif dengan indikator kapabilitas inovatif

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Kerja Inovatif

	
Kapabilitas Teknologi
(LOG 1)
	LOG6	INO1

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian kerja inovatif semakin tinggi pengembangan ide perusahaan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian kerja inovatif akan berimplikasi pada semakin tingginya pengembangan ide
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.082 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	LOG6	INO2

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian kerja inovatif tinggi produk yang sulit ditiru”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kerja inovatif berimplikasi pada semakin tingginya produk yang sulit ditiru
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.077 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
Rendah


	
	LOG6	INO3

“Semakin tinggi tingkat kerja inovatif semakin tinggi Desain Terdiferensiasi”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kerja inovatif akan  berimplikasi pada semakin tingginya Desain Terdiferensiasi
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.070 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	LOG6 	INO4

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian kerja inovatif tinggi pengembangan material”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kerja inovatif akan berimplikasi pada semakin tingginya pengembangan material
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.045 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	LOG6	INO5
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian kerja inovatif semakin tinggi Penyesuaian Pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kerja inovatif akan berimplikasi pada semakin tingginya Penyesuaian Pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.081 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Berikut ini, Dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Kapabilitas Teknologi dan Kapabilitas inovatif. Berikut ini pengujian kelogisan indikator informasi akurat dengan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394845][bookmark: _Toc513858436][bookmark: _Toc513861200][bookmark: _Toc519561174]Tabel 4. 30 Hubungan logika indikator informasi akurat dengan indikator kapabilitas inovatif

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Informasi Akurat

	
Kapabilitas Teknologi
(LOG 2)
	LOG7	INO1

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat semakin tinggi pengembangan ide perusahaan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Informasi Akurat akan berimplikasi pada semakin tingginya pengembangan ide
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.120 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG7	INO2

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat Semakin tinggi produk yang sulit ditiru”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat berimplikasi pada semakin tingginya produk yang sulit ditiru
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.113 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 

	
	LOG7	INO3

“Semakin tinggi tingkat Informasi Akurat semakin tinggi Desain Terdiferensiasi”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat akan  berimplikasi pada semakin tingginya Desain Terdiferensiasi
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.103 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	LOG7 	INO4

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat tinggi pengembangan material”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat akan berimplikasi pada semakin tingginya pengembangan material
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.066 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG7	INO5

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat semakin tinggi Penyesuaian Pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat akan berimplikasi pada semakin tingginya Penyesuaian Pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.118 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Seterusnya, Dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Kapabilitas Teknologi dan Kapabilitas inovatif. Berikut ini pengujian kelogisan indikator meredesain dengan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394846][bookmark: _Toc513858437][bookmark: _Toc513861201][bookmark: _Toc519561175]Tabel 4. 31 Hubungan logika indikator meredesain produk dengan indikator kapabilitas inovatif

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Meredesain Produk

	
Kapabilitas Teknologi
(LOG 3)
	LOG8	INO1

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat semakin tinggi pengembangan ide perusahaan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Informasi Akurat akan berimplikasi pada semakin tingginya pengembangan ide
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.132 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG8	INO2

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat Semakin tinggi produk yang sulit ditiru”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat berimplikasi pada semakin tingginya produk yang sulit ditiru
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.124 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG8	INO3

“Semakin tinggi tingkat Informasi Akurat semakin tinggi Desain Terdiferensiasi”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat akan  berimplikasi pada semakin tingginya Desain Terdiferensiasi
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.133 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG8	INO4

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat tinggi pengembangan material”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat akan berimplikasi pada semakin tingginya pengembangan material
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.072 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG8	INO5

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat semakin tinggi Penyesuaian Pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat akan berimplikasi pada semakin tingginya Penyesuaian Pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.130 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Berikut ini  dijelaskan hubungan logika antar indikator pada variabel Kapabilitas Teknologi dan Kapabilitas inovatif.  Pengujian logika indikator keterampilan menggunakan teknologi dengan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.



[bookmark: _Toc513394847][bookmark: _Toc513858438][bookmark: _Toc513861202][bookmark: _Toc519561176]Tabel 4. 32 Hubungan logika indikator keterampilan menggunakan teknologi dengan indikator kapabilitas inovatif

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Keterampilan Menggunakan Teknologi

	
Kapabilitas Teknologi
(LOG 4)
	LOG9	INO1
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Keterampilan Menggunakan Teknologi semakin tinggi pengembangan ide perusahaan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Menggunakan Teknologi akan berimplikasi pada semakin tingginya pengembangan ide
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.132 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	LOG9	INO2
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Menggunakan Teknologi Semakin tinggi produk yang sulit ditiru”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Menggunakan Teknologi pada semakin tingginya produk yang sulit ditiru
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.124 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG9	INO3
“Semakin tinggi tingkat Menggunakan Teknologi semakin tinggi Desain Terdiferensiasi”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya  Menggunakan Teknologi akan  berimplikasi pada semakin tingginya Desain Terdiferensiasi
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.133 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG9	INO4
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Menggunakan Teknologi tinggi pengembangan material”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Menggunakan Teknologi akan berimplikasi pada semakin tingginya pengembangan material
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.072 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	LOG9	INO5
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Menggunakan Teknologi semakin tinggi Penyesuaian Pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Menggunakan Teknologi akan berimplikasi pada semakin tingginya Penyesuaian Pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.130 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018

Kemudian dapat dijelaskan hubungan logika antar indikator pada variabel Kapabilitas Teknologi dan Kapabilitas inovatif. Berikut ini pengujian kelogisan indikator penerapan teknis dengan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394848][bookmark: _Toc513858439][bookmark: _Toc513861203][bookmark: _Toc519561177]Tabel 4. 33 Hubungan logika indikator penerapan teknis dengan indikator kapabilitas inovatif

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Penerapan Teknis

	
Kapabilitas Teknologi
(LOG 5)
	LOG10	INO1
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Penerapan Teknis semakin tinggi pengembangan ide perusahaan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Penerapan Teknis akan berimplikasi pada semakin tingginya pengembangan ide
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.123 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG10	INO2
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Penerapan Teknis Semakin tinggi produk yang sulit ditiru”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Penerapan Teknis pada semakin tingginya produk yang sulit ditiru
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.117 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG10	INO3
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Penerapan Teknis semakin tinggi Desain Terdiferensiasi”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya  Penerapan Teknis akan  berimplikasi pada semakin tingginya Desain Terdiferensiasi
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.106 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG10	INO4
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Penerapan Teknis tinggi pengembangan material”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Penerapan Teknis akan berimplikasi pada semakin tingginya pengembangan material
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.068 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	LOG10	INO5
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Penerapan Teknis semakin tinggi Penyesuaian Pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Penerapan Teknis akan berimplikasi pada semakin tingginya Penyesuaian Pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.122 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018



[bookmark: _Toc512784820][bookmark: _Toc513861204]4.8.4	Variabel Kapabilitas Teknologi dan Keunggulan Posisional Nilai Produk Ergo-Ikonik

Banyak sumber  daya yang dapat mendorong perusahaan melakukan perubahan, selain sumber daya yang dimiliki  antara lain  tenaga kerja, modal,  sumber daya fisik,  kewirausahaan dan sumber daya informasi (Mahoney dan Pandian, 1992) Sumber daya informasi dapat dimanfaatkan perusahaan untuk menciptakan perubahan, dengan kemampuan mengelola atau mengilustrasikan kebutuhan pelanggan perusahaan unggul dalam mengembangkan produk serta mengidentifikasi untuk peluang untuk meningkatkan kehadiran produk perusahaan di pasar. (Leonard-Barton, 1995).  Berikut dilakukan uji hubungan logika Kapabilitas Teknologi dan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik.








[bookmark: _Toc513394770][bookmark: _Toc513858441][bookmark: _Toc513861205][bookmark: _Toc519561098] Gambar 4. 6 Piktograf variabel kapabilitas teknologi dan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
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Dapat dijelaskan hubungan logika antar indikator pada variabel Kapabilitas Teknologi dan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Berikut ini pengujian logis untuk indikator kerja inovatif dengan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394849][bookmark: _Toc513858442][bookmark: _Toc513861206][bookmark: _Toc519561178]Tabel 4. 34 Hubungan logika indikator kerja inovatif  dengan indikator keunggulan posisional nilai produk  ergo-ikonik

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Kerja Inovatif

	
Kapabilitas Teknologi
(LOG 6)
	LOG6	PIK11
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian kerja inovatif semakin tinggi pengembangan Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian kerja inovatif akan berimplikasi pada semakin tingginya Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan.

	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.069 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
Rendah


	
	LOG6	PIK12
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian kerja inovatif semakin tinggi Kinerja Produk” 
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kerja inovatif berimplikasi pada semakin tingginya Kinerja Produk 
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.035 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG6	PIK13
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian kerja inovatif semakin tinggi Desain produk bernilai estetika”  
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kerja inovatif akan  berimplikasi pada semakin tingginya Desain produk bernilai estetika .
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.059 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG6 	PIK14
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian kerja inovatif semakin tinggi ornamen bercitra budaya lokal”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kerja inovatif akan berimplikasi pada semakin tingginya Ornamen bercitra budaya lokal
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.076 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG6 	PIK15
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian kerja inovatif semakin tinggi representasi Eksklusif”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kerja inovatif akan berimplikasi pada semakin tingginya representasi Eksklusif.
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.072 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	LOG6	PIK16
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian kerja inovatif semakin tinggi kesesuaian Simbol Prestise memiliki”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kerja inovatif akan berimplikasi pada semakin tingginya Simbol Prestise memiliki.
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.076 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Berikutnya, dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Kapabilitas Teknologi dan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik.  Pengujian kelogisan indikator informasi akurat dengan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394850][bookmark: _Toc513858443][bookmark: _Toc513861207][bookmark: _Toc519561179]Tabel 4. 35 Hubungan logika indikator informasi akurat dengan indikator keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Informasi Akurat

	
Kapabilitas Teknologi
(LOG 7)
	LOG7	PIK11

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat semakin tinggi penggunaan Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Informasi Akurat akan berimplikasi pada semakin tingginya penggunaan Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan

	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.102 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG7	PIK12
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat semakin tinggi Semakin tinggi Kinerja Produk” 
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat berimplikasi pada semakin tingginya Kinerja Produk 
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.051 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG7	PIK13
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat semakin tinggi desain bernilai estetika”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat akan  berimplikasi pada semakin tingginya desain bernilai estetika
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.086 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG7 	PIK14

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat semakin tinggi ornamen bercitra budaya lokal”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat akan berimplikasi pada semakin tingginya ornamen bercitra budaya lokal
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.111 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG7 	PIK15
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat semakin tinggi representasi Eksklusif”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat akan berimplikasi pada semakin tingginya representasi Eksklusif
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.105 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG7 	PIK16

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat semakin tinggi Simbol Prestise produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat akan berimplikasi pada semakin tingginya memiliki Simbol Prestise produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.111 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Seterusnya, Dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Kapabilitas Teknologi dan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Berikut ini pengujian kelogisan indikator meredesain produk dengan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394851][bookmark: _Toc513858444][bookmark: _Toc513861208][bookmark: _Toc519561180]Tabel 4. 36 Hubungan logika indikator meredesain produk dengan indikator keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Meredesain Produk

	
Kapabilitas Teknologi
(LOG 8)
	LOG8	PIK11
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat semakin tinggi Agregasi kebutuhan terpenuhi”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Informasi Akurat akan berimplikasi pada semakin tinggi Agregasi kebutuhan terpenuhi
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.087 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG8	PIK12
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat Semakin tinggi Kinerja Produk” 
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat berimplikasi pada semakin tingginya Kinerja Produk 
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.044 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG8	PIK13
“Semakin tinggi tingkat Informasi Akurat semakin tinggi Desain produk bernilai estetika” 
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat akan  berimplikasi pada semakin tingginya Desain produk bernilai estetika 
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.074 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG8 	PIK14
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat tinggi ornamen bercitra budaya lokal”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat akan berimplikasi pada semakin tingginya ornamen bercitra budaya lokal
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.096 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG8 	PIK15
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat semakin tinggi representasi eksklusif”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat akan berimplikasi pada semakin tingginya representasi eksklusif
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.091 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG8 	PIK16


“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi semakin tinggi Simbol Prestise”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat akan berimplikasi pada semakin tingginya memberikan tinggi Simbol Prestise
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.095 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Untuk mengetahui hubungan logika antar indikator pada variabel kapabilitas teknologi dan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Berikut ini dilakukan pengujian kelogisan indikator keterampilan menggunakan teknologi dengan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel yang dibawah ini.

[bookmark: _Toc513394852][bookmark: _Toc513858445][bookmark: _Toc513861209][bookmark: _Toc519561181]Tabel 4. 37 Hubungan logika indikator keterampilan menggunakan teknologi dengan indikator keunggulan posisional  nilai produk ergo-ikonik

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Keterampilan Menggunakan Teknologi

	
Kapabilitas Teknologi
(LOG 9)
	LOG9	PIK11
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Keterampilan Menggunakan Teknologi semakin tinggi Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Menggunakan Teknologi akan berimplikasi pada semakin tinggi Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.112 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG9	PIK12
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Menggunakan Teknologi Semakin tinggi Kinerja Produk “
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Menggunakan Teknologi pada semakin tingginya Kinerja Produk 
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.056 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG9	PIK13


“Semakin tinggi tingkat Menggunakan Teknologi semakin tinggi Desain produk bernilai estetika “
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya  Menggunakan Teknologi akan  berimplikasi pada semakin tingginya Desain produk bernilai estetika 
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.095 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG9	PIK14

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Menggunakan Teknologi semakin tinggi ornamen bercitra budaya lokal”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Menggunakan Teknologi akan berimplikasi pada semakin tingginya ornamen bercitra budaya lokal
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.123 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG9	PIK15

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Menggunakan Teknologi semakin tinggi representasi Eksklusif”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Menggunakan Teknologi akan berimplikasi pada semakin tingginya representasi Eksklusif
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.116 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG9	PIK16

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Menggunakan Teknologi semakin tinggi Simbol Prestise memiliki produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Menggunakan Teknologi akan berimplikasi pada semakin tingginya Simbol Prestise memiliki produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.122 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Pada tabel berikut ini dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Kapabilitas Teknologi dan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Berikut ini pengujian kelogisan indikator penerapan teknis dengan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif yang tersaji pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394853][bookmark: _Toc513858446][bookmark: _Toc513861210][bookmark: _Toc519561182]Tabel 4. 38 Hubungan logika indikator penerapan teknis dengan indikator keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Penerapan Teknis

	
Kapabilitas Teknologi
(LOG 10)
	LOG10	PIK11

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Penerapan Teknis semakin tinggi kualitas produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Penerapan Teknis akan berimplikasi pada semakin tinggi kualitas produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.105 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	LOG10	PIK12
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Penerapan Teknis Semakin tinggi Kinerja Produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Penerapan Teknis pada semakin tingginya Kinerja Produk 
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.052 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG10	PIK13

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Penerapan Teknis semakin tinggi Desain produk bernilai estetika” 
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya  Penerapan Teknis akan  berimplikasi pada semakin tingginya Desain produk bernilai estetika 
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.089 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG10	PIK14

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Penerapan Teknis tinggi ornamen bercitra budaya lokal”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Penerapan Teknis akan berimplikasi pada semakin tingginya ornamen bercitra budaya lokal
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.115 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	LOG10	PIK15

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Penerapan Teknis tinggi memiliki motif ukiran bernilai estetika lokal”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Penerapan Teknis akan berimplikasi pada semakin tingginya motif ukiran bernilai estetika lokal
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.109 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	LOG10	PIK16


“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Penerapan Teknis tinggi Simbol Prestise”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Penerapan Teknis akan berimplikasi pada semakin tingginya tinggi Simbol Prestise
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.115 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


[bookmark: _Toc512784827][bookmark: _Toc513861211]4.8.5	  Variabel Kapabilitas Teknologi dan Kinerja Pemasaran
Banyak sumber  daya yang mendorong perusahaan melakukan perubahan, selain sumber daya yang dimiliki  antara lain  tenaga kerja, modal,  sumber daya fisik,  kewirausahaan dan sumber daya informasi (Mahoney dan Pandian, 1992) Sumber daya informasi, seperti yang disampaikan dapat dimanfaatkan perusahaan untuk menciptakan perubahan. Dengan kemampuan mengelola atau mengilustrasikan kebutuhan pelanggan perusahaan dalam unggul dalam mengembangkan produk serta mengidentifikasi untuk peluang untuk meningkatkan kehadiran produk perusahaan di pasar (Leonard-Barton, 1995). 

[bookmark: _Toc513394771][bookmark: _Toc513858448][bookmark: _Toc513861212][bookmark: _Toc519561099]Gambar 4. 7 Piktograf variabel kapabilitas teknologi dan kinerja pemasaran
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Untuk lebih jelas memahami Hubungan logis, dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Kapabilitas Teknologi dan Kinerja Pemasaran. Berikut ini pengujian kelogisan indikator kerja inovatif dengan indikator reflektif dari kinerja pemasaran yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394854][bookmark: _Toc513858449][bookmark: _Toc513861213][bookmark: _Toc519561183]Tabel 4. 39 Hubungan logika indikator kerja inovatif dengan indikator kinerja pemasaran

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Kerja Inovatif

	
Kapabilitas Teknologi
(LOG 6)
	LOG6	KIN27
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian kerja inovatif semakin tinggi pengembangan peningkatan penjualan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian kerja inovatif akan berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan penjualan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.070 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG6	KIN28

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian kerja inovatif tinggi peningkatan keuntungan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kerja inovatif berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan keuntungan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.068 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	LOG6	KIN29

“Semakin tinggi tingkat kerja inovatif semakin tinggi Peningkatan pelanggan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kerja inovatif akan  berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan pelanggan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.094 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	LOG6 	KIN30

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian kerja inovatif tinggi peningkatan Distribusi Produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kerja inovatif akan berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan distribusi produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.078 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	LOG6	KIN31
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian kerja inovatif semakin tinggi Pertumbuhan Pangsa pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kerja inovatif akan berimplikasi pada semakin tingginya Pangsa pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.098 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Berikut ini dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Kapabilitas Teknologi dan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Berikut ini pengujian kelogisan indikator informasi akurat dengan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394855][bookmark: _Toc513858450][bookmark: _Toc513861214][bookmark: _Toc519561184]Tabel 4. 40 Hubungan logika indikator informasi akurat dengan indikator kinerja pemasaran

	Variabel
	Logika Connection
	Penjelasan
	Ket

	Informasi Akurat

	
Kapabilitas Teknologi
(LOG 7)
	LOG7	KIN27
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat semakin tinggi pengembangan peningkatan penjualan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Informasi Akurat akan berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan penjualan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.103 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG7	KIN28
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat Semakin tinggi peningkatan keuntungan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan keuntungan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.099 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG7	KIN29
“Semakin tinggi tingkat Informasi Akurat semakin tinggi Peningkatan pelanggan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat akan  berimplikasi pada semakin tingginya Peningkatan pelanggan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.138 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG7 	KIN30
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat tinggi pengembangan material”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat akan berimplikasi pada semakin tingginya pengembangan material
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.114 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG7	KIN31
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat semakin tinggi Pangsa pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat akan berimplikasi pada semakin tingginya Pangsa pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.144 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Untuk memahami hubungan logika antar indikator pada variabel Kapabilitas Teknologi dan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Berikut ini pengujian kelogisan meredesain produk dengan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394856][bookmark: _Toc513858451][bookmark: _Toc513861215][bookmark: _Toc519561185]Tabel 4. 41 Hubungan logika meredesain produk dengan indikator kinerja pemasaran

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Meredesain Produk

	
Kapabilitas Teknologi
(LOG 8)
	LOG3	KIN27
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat semakin tinggi peningkatan penjualan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Informasi Akurat akan berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan penjualan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.008 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG3	KIN28
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat Semakin tinggi peningkatan keuntungan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan keuntungan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.085 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG3	KIN29
“Semakin tinggi tingkat Informasi Akurat semakin tinggi Peningkatan pelanggan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat akan  berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan pelanggan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.118 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG3 	KIN30
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat tinggi Distribusi Produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat akan berimplikasi pada semakin tingginya Distribusi Produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.098 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG3	KIN31
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Informasi Akurat semakin tinggi Pangsa pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Informasi Akurat akan berimplikasi pada semakin tingginya Pangsa pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.124 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Berikut ini akan dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Kapabilitas Teknologi dan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Uji tingkat kelogisan indikator keterampilan menggunakan teknologi dengan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394857][bookmark: _Toc513858452][bookmark: _Toc513861216][bookmark: _Toc519561186]Tabel 4. 42 Hubungan logika indikator keterampilan menggunakan teknologi dengan indikator kinerja pemasaran

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Keterampilan Menggunakan Teknologi

	
Kapabilitas Teknologi
(LOG 4)
	LOG4	KIN27
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Keterampilan Menggunakan Teknologi semakin tinggi Peningkatan penjualan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Menggunakan Teknologi akan berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan penjualan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.113 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG4	KIN28
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Menggunakan Teknologi Semakin tinggi peningkatan keuntungan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Menggunakan Teknologi pada semakin tingginya peningkatan keuntungan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.109 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG4	KIN29
“Semakin tinggi tingkat Menggunakan Teknologi semakin tinggi peningkatan pelanggan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya  Menggunakan Teknologi akan  berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan pelanggan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.152 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG4	KIN30
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Menggunakan Teknologi tinggi Distribusi Produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Menggunakan Teknologi akan berimplikasi pada semakin tingginya Distribusi Produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.125 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG4	KIN31
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Menggunakan Teknologi semakin tinggi Pangsa Pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Menggunakan Teknologi akan berimplikasi pada semakin tingginya Pangsa Pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.159 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Pemaparan Hubungan logika dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Kapabilitas Teknologi dan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Berikut ini pengujian kelogisan indikator penerapan teknis dengan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394858][bookmark: _Toc513858453][bookmark: _Toc513861217][bookmark: _Toc519561187]Tabel 4. 43 Hubungan logika indikator penerapan teknis dengan indikator kinerja pemasaran

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Penerapan Teknis

	
Kapabilitas Teknologi
(LOG 5)
	LOG5	KIN27
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Penerapan Teknis semakin tinggi peningkatan penjualan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Penerapan Teknis akan berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan penjualan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.106 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG5	KIN28
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Penerapan Teknis Semakin tinggi peningkatan keuntungan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Penerapan Teknis pada semakin tingginya peningkatan keuntungan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.103 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG5	KIN29
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Penerapan Teknis semakin tinggi peningkatan pelanggan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya  Penerapan Teknis akan  berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan pelanggan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.142 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG5	KIN30
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Penerapan Teknis tinggi Distribusi Produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Penerapan Teknis akan berimplikasi pada semakin tingginya Distribusi Produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.117 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	LOG5	KIN31
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Penerapan Teknis semakin tinggi Pangsa Pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Penerapan Teknis akan berimplikasi pada semakin tingginya Pangsa Pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.149 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


[bookmark: _Toc512784834][bookmark: _Toc513861218]4.8.6	  Variabel Keunggulan posisional  nilai produk ergo-ikonik dan Kapabilitas kompetitif pasar
Implementasi strategi pemasaran khusus peningkatan keunggulan produk perusahaan sangat menjadi penentu  untuk merebut konsumen, hal ini dikarenakan keunggulan produk masih mempunyai peran mempengaruhi keputusan konsumen untuk pembelian dan membeli kembali(Macdonald dan Sharp, 2000). Selain itu didukung juga oleh   teori pemasaran yang menyinggung tentang tingkah laku manusia sehingga  strategi perusahan akan rentan terhadap ragam perspektif mengenai konsumen(Hines dan Ardley, 2011). 
Para pakar  telah banyak menyampaikan bahwa teori pemasaran tidak saja terbatas pada produk, harga, promosi dan tempat saja, namun kajiannya sangat luas. Dalam perkembanannya pemasaran bergeser membahas tentang nilai, sehingga tidak disanksikan jika banyak peneliti berfokus pada proses penciptaan nilai dan hasil nilai yang akan diterima oleh konsusmen(Gummerus, 2013). Berikut ini dilakukan uji hubungan logika yang ditayangkan pada gambar variabel Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan Kapabilitas Kompetitif  Pasar.
[bookmark: _Toc513394772][bookmark: _Toc513858455][bookmark: _Toc513861219][bookmark: _Toc519561100]Gambar 4. 8 Piktograf variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan kapabilitas kompetitif pasar
[image: ]







Berikut ini dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan Kapabilitas Kompetitif Pasar. Pada pengujian kelogisan indikator Kinerja produk optimal dan usia tahan lama dengan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.


[bookmark: _Toc513394859][bookmark: _Toc513858456][bookmark: _Toc513861220][bookmark: _Toc519561188]Tabel 4. 44 Hubungan logika indikator kinerja produk optimal dengan kapabilitas kompetitif pasar

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Kinerja produk optimal 

	
Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
(PIK 11)
	PIK11                   KOM17

“Semakin tinggi tingkat Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan semakin tinggi klasifikasi produk unggul” 
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan akan berimplikasi pada semakin tingginya klasifikasi produk unggul
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.078 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	PIK11                  KOM18

“Semakin tinggi tingkat Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan semakin tinggi menciptakan reputasi produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan akan berimplikasi pada semakin tingginya menciptakan reputasi produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.065 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	PIK11                  KOM19
“Semakin tinggi tingkat Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan semakin baik menetapkan harga relatif rendah dari pesaing”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan akan berimplikasi baik menetapkan harga relatif rendah dari pesaing
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.096 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	PIK11                  KOM20

“Semakin tinggi tingkat Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan semakin tinggi kualifikasi perusahaan lebih baik dari pesaing”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan akan berimplikasi pada semakin tingginya kualifikasi perusahaan lebih baik dari pesaing
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	PIK11                  KOM21

“Semakin tinggi tingkat Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan semakin tinggi Peningkatan mengintegrasikan jaringan pemasaran”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi sesuai kebutuhan pelanggan akan berimplikasi pada semakin tingginya Peningkatan mengintegrasikan jaringan pemasaran
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.086 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Berikut ini  dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan Kapabilitas Kompetitif Pasar Berikut ini pengujian kelogisan indikator Kinerja Produk dengan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394860][bookmark: _Toc513858457][bookmark: _Toc513861221][bookmark: _Toc519561189]Tabel 4. 45 Hubungan logika indikator kinerja produk dengan indikator kapabilitas kompetitif pasar

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Kinerja Produk  

	
Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
(PIK 12)
	PIK12                 KOM17


“Semakin tinggi Kinerja Produk  semakin tinggi  klasifikasi produk unggul”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Kinerja Produk akan berimplikasi pada semakin tingginya klasifikasi produk unggul
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.039 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK12                KOM18



“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Kinerja Produk  semakin tinggi Peningkatan menciptakan reputasi produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Kinerja Produk akan berimplikasi pada semakin tingginya Peningkatan menciptakan reputasi produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.032 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	PIK12               KOM19


“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Kinerja Produk  semakin tinggi Peningkatan  menetapkan harga relatif rendah dari pesaing”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian Kinerja Produk  akan berimplikasi pada semakin tingginya menetapkan harga relatif rendah dari pesaing
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.048 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK12                KOM20


“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Kinerja Produk  semakin tinggi peningkatan kualifikasi perusahaan lebih baik dari pesaing”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian Kinerja Produk  akan berimplikasi pada semakin tingginya Peningkatan kualifikasi perusahaan lebih baik dari pesaing
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.026 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
Rendah


	
	PIK12                KOM21

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Kinerja Produk  semakin tinggi Peningkatan mengintegrasikan jaringan pemasaran”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Kinerja Produk  semakin tingginya Peningkatan mengintegrasikan jaringan pemasaran
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.043 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Untuk melihat  hubungan logika antar indikator pada variabel Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan Kapabilitas Kompetitif Pasar. Pengujian kelogisan indikator motif ukiran bernuansa daerah dengan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394861][bookmark: _Toc513858458][bookmark: _Toc513861222][bookmark: _Toc519561190]Tabel 4. 46 Hubungan logika indikator motif desain bernilai estetika  dengan indikator kapabilitas kompetitif pasar

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Motif Desain produk bernilai estetika   

	
Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
(PIK 13)
	PIK13                      KOM17
“Semakin tinggi tingkat Desain produk bernilai estetika semakin tinggi  klasifikasi produk unggul”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Desain produk bernilai estetika  berimplikasi pada semakin tingginya jumlah Kualitas produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.067 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK13                     KOM18
“Semakin tinggi tingkat Desain produk bernilai estetika semakin tinggi jumlah menciptakan reputasi produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Desain produk bernilai estetika  berimplikasi pada semakin tingginya jumlah pertumbuhan menciptakan reputasi produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.055 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK13                     KOM19
“Semakin tinggi tingkat Desain produk bernilai estetika  semakin tinggi menetapkan harga relatif rendah dari pesaing”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Desain produk bernilai estetika  berimplikasi pada semakin tingginya menetapkan harga relatif rendah dari pesaing
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.081 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK13                     KOM20
“Semakin tinggi tingkat Desain produk bernilai estetika  tinggi kualifikasi perusahaan lebih baik dari pesaing”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Desain produk bernilai estetika  berimplikasi pada semakin tingginya kualifikasi perusahaan lebih baik dari pesaing
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.043 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK13                      KOM21
“Semakin tinggi  tingkat Desain produk bernilai estetika  semakin tinggi mengintegrasikan jaringan pemasaran”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Desain produk bernilai estetika  berimplikasi pada semakin tingginya mengintegrasikan jaringan pemasaran
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.073 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Berikut ini  digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan Kapabilitas Kompetitif Pasar Berikut ini pengujian kelogisan indikator variabelsi ornamen bercitra budaya lokal dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.




[bookmark: _Toc513394862][bookmark: _Toc513858459][bookmark: _Toc513861223][bookmark: _Toc519561191]Tabel 4. 47 Hubungan logika indikator ornamen bercitra budaya lokal dengan indikator kapabilitas kompetitif pasar

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Ornamen bercitra budaya lokal

	
Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
(PIK 14)
	PIK14	KIN27
“Semakin tinggi ornamen bercitra budaya lokal semakin tinggi  klasifikasi produk unggul”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian ornamen bercitra budaya lokal akan berimplikasi pada semakin tingginya jumlah Kualitas produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.086 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK14	KIN28
“Semakin tinggi ornamen bercitra budaya lokal semakin tinggi jumlah menciptakan reputasi produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya ornamen bercitra budaya lokal akan berimplikasi pada semakin tingginya menciptakan reputasi produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.071 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK14	KIN29
“Semakin tinggi ornamen bercitra budaya lokal semakin tinggi Menetapkan nilai”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian ornamen bercitra budaya lokal bernuansa  estetika lokal akan  berimplikasi pada semakin Menetapkan nilai
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.105 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK14	KIN30
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian ornamen bercitra budaya lokal yang lama   menambah pasokan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsikan adanya kesesuaian ornamen bercitra budaya lokal akan berimplikasi pada semakin menambah pasokan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.056 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	PIK14	KIN31
“Semakin tinggi tingkat kesesuaian ornamen bercitra budaya lokal semakin kapasitas produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian memiliki ornamen bercitra budaya lokal akan berimplikasi pada semakin kapasitas produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.095 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Huubungan logika antar indikator pada variabel Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan Kapabilitas Kompetitif  Pasar dapat digambarkan  pada pengujian kelogisan indikator variabelsi memiliki representasi Eksklusif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394863][bookmark: _Toc513858460][bookmark: _Toc513861224][bookmark: _Toc519561192]Tabel 4. 48 Hubungan logika indikator  memiliki representasi eksklusif dengan indikator kapabilitas kompetitif pasar

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Refresentasi Eksklusif

	
Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
(PIK 15)
	KIN15	KIN27


“Semakin tinggi Referensi Eksklusif semakin tinggi  klasifikasi produk unggul”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian memiliki Referensi Eksklusifkan berimplikasi pada semakin tingginya jumlah Kualitas produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.081 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	KIN15	KIN28

“Semakin tinggi tingkat Referensi Eksklusif semakin tinggi jumlah menciptakan reputasi produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya memiliki Referensi Eksklusifkan berimplikasi pada semakin tingginya menciptakan reputasi produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.067 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	KIN15	KIN29

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Referensi Eksklusif semakin tinggi Menetapkan nilai”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Referensi Eksklusifkan  berimplikasi pada semakin Menetapkan nilai
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.100 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	KIN15	KIN30

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Referensi Eksklusif yang lama   menambah pasokan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Referensi Eksklusifkan berimplikasi pada semakin menambah pasokan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.053 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	KIN15	KIN31

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Referensi Eksklusif semakin kapasitas produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian memiliki Referensi Eksklusif akan berimplikasi pada semakin kapasitas produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.089 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Untuk mengetahui hubungan logika antar indikator pada variabel Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan Kapabilitas Kompetitif Pasar Berikut ini pengujian kelogisan indikator variabelsi simbol prestise dari keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik yang tergambar pada tabel berikut
[bookmark: _Toc513394864][bookmark: _Toc513858461][bookmark: _Toc513861225][bookmark: _Toc519561193]Tabel 4. 49 Hubungan logika indikator simbol prestise dengan indikator kapabilitas kompetitif pasar

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Simbol Prestise

	
Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
(PIK 16)
	PIK16	KIN27

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Simbol Prestise mimiliki produk semakin tinggi klasifikasi produk unggul”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Simbol Prestise memiliki produk akan berimplikasi pada semakin tingginya jumlah Kualitas produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.086 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 

	
	PIK16	KIN28

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Simbol Prestise memiliki produk semakin tinggi jumlah menciptakan reputasi produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya Simbol Prestise memiliki produk akan berimplikasi pada semakin tingginya menciptakan reputasi produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.071 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK16	KIN29

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Simbol Prestise memiliki produk semakin tinggi Menetapkan nilai”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Simbol Prestise memiliki produk akan berimplikasi pada semakin Menetapkan nilai
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.105 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK16	KIN30

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Simbol Prestise memiliki produk semakin tinggi menambah pasokan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian motif ornamen bercitra budaya lokal akan berimplikasi pada semakin menambah pasokan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.056 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	PIK16	KIN31

“Semakin tinggi tingkat kesesuaian Simbol Prestise memiliki produk semakin kapasitas produk”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian Simbol Prestise memiliki produk akan berimplikasi pada semakin kapasitas produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.094 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


[bookmark: _Toc512784842][bookmark: _Toc513861226]4.8.7	  Variabel Kapabilitas Kompetitif Pasar dan Kekuatan Penetrasi Pasar
Untuk merebut konsumen perusahaan dapat menerapkan  strategi yang dinilai tepat untuk meningkatkan keunggulan produk (Macdonald dan Sharp, 2000).  Dalam penerapan strategi tersebut perusahaan dapat menggunakan teknologi dalam merebut konsumen potensial (Hines dan Ardley, 2011). 
Para pakarpun telah menyampaikan bahwa teori pemasaran membahas tentang nilai, sehingga tidak disanksikan jika masih banyak peneliti masih berfokus pada proses penciptaan nilai dan hasil nilai yang akan diterima oleh konsusmen(Gummerus, 2013). Berikut disampaikan gambar Variabel Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonikdan Kapabilitas Kompetitif Pasar.
Bab sebelumnya telah dikembangkan hipotesis yang menyebutkan bahwa semakin tinggi Kemampuan menstransformasi pasar dan kinerja pemasaran. Sebelum dilakukan statistik, berikut  ini dilakukan uji hubungan logika.
[bookmark: _Toc513394773][bookmark: _Toc513858463][bookmark: _Toc513861227][bookmark: _Toc519561101]Gambar 4. 9 Variabel kapabilitas kompetitif pasar dan kekuatan penetrasi pasar
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Dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan Kapabilitas Kompetitif Pasar Berikut ini pengujian kelogisan indikator Kinerja produk optimaldan usia tahan lama dengan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394865][bookmark: _Toc513858464][bookmark: _Toc513861228][bookmark: _Toc519561194]Tabel 4. 50 Hubungan logika indikator klasifikasi produk lebih unggul dari pesaing dengan indikator kekuatan penetrasi pasar

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Klasifikasi produk lebih unggul dari pesaing

	
Kapabilitas kompetitif pasar
(KOM 17)
	KOM17	NET22

“Semakin tinggi tingkat klasifikasi produk unggul semakin tinggi meningkatnya volume komersialisasi produk”  
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya klasifikasi produk unggul akan berimplikasi pada semakin tingginya volume komersialisasi produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.099 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 KOM17	NET23
“Semakin tinggi tingkat klasifikasi produk unggul semakin tinggi meningkatnya perluasan wilayah pemasaran”  
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya klasifikasi produk unggul akan berimplikasi pada semakin tingginya perluasan wilayah pemasaran  
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.081 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 KOM17	NET24

“Semakin tinggi tingkat klasifikasi produk unggul semakin tinggi menjangkau segmen pasar baru “ 
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya klasifikasi produk unggul akan berimplikasi pada semakin tingginya menjangkau segmen pasar baru
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.083 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 KOM17	NET25

“Semakin tinggi tingkat klasifikasi produk unggul semakin tinggi menambah jumlah produk dipasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya klasifikasi produk unggul akan berimplikasi pada semakin tingginya jumlah produk dipasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.075 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	 KOM17	NET26

“Semakin tinggi tingkat klasifikasi produk unggul semakin tinggi memasuki jaringan distribusi alternatif”  
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya klasifikasi produk unggul akan berimplikasi pada semakin tingginya memasuki jaringan distribusi alternatif  
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.104 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Berikutnya, dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan Kapabilitas Kompetitif Pasar Berikut ini pengujian kelogisan indikator Kinerja Produk dengan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.


[bookmark: _Toc513394866][bookmark: _Toc513858465][bookmark: _Toc513861229][bookmark: _Toc519561195]Tabel 4. 51 Hubungan logika indikator menciptakan reputasi produk dengan indikator kekuatan penetrasi pasar

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Menciptakan reputasi produk  

	
Kapabilitas kompetitif  pasar 
(KOM 18)
	KOM18                NET22
“Semakin tinggi tingkat menciptakan reputasi produk semakin tinggi meningkatnya volume komersialisasi produk”  
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya menciptakan reputasi produk akan berimplikasi pada semakin tingginya volume komersialisasi produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.082 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	 KOM18               NET23
“Semakin tinggi tingkat menciptakan reputasi produk semakin tinggi meningkatnya perluasan wilayah pemasaran”  
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya menciptakan reputasi produk akan berimplikasi pada semakin tingginya perluasan wilayah pemasaran  
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.067 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	 KOM18               NET24
“Semakin tinggi tingkat menciptakan reputasi produk semakin tinggi menjangkau segmen pasar baru”  
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya menciptakan reputasi produk akan berimplikasi pada semakin tingginya menjangkau segmen pasar baru
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.069 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	 KOM18                NET25
“Semakin tinggi tingkat menciptakan reputasi produk semakin tinggi menambah jumlah produk dipasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya menciptakan reputasi produk akan berimplikasi pada semakin tingginya jumlah produk dipasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.062 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	 KOM18               NET26
“Semakin tinggi tingkat menciptakan reputasi produk semakin tinggi memasuki jaringan distribusi alternatif”  
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya menciptakan reputasi produk akan berimplikasi pada semakin tingginya memasuki jaringan distribusi alternatif  
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.296 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Seterusnya, dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan Kapabilitas Kompetitif Pasar Berikut ini pengujian kelogisan indikator motif ukiran bernuansa daerah dengan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394867][bookmark: _Toc513858466][bookmark: _Toc513861230][bookmark: _Toc519561196]Tabel 4. 52 Hubungan logika indikator menetapkan harga relatif murah dengan indikator kekuatan penetrasi pasar

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Menetapkan harga relatif rendah dari pesaing

	
Kapabilitas kompetitif pasar
(KOM 19)
	KOM19	NET22
“Semakin tinggi tingkat menetapakn harga relatif rendah dari pesaing semakin tinggi meningkatnya volume komersialisasi produk”  
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya menetapkan harga relatif rendah dari pesaing akan berimplikasi pada semakin tingginya volume komersialisasi produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.122 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	 KOM19	NET23
“Semakin tinggi tingkat menetapkan harga relatif rendah dari pesaing semakin tinggi meningkatnya perluasan wilayah pemasaran”  
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya menetapkan harga relatif rendah dari pesaing akan berimplikasi pada semakin tingginya perluasan wilayah pemasaran  
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.099 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	 KOM19	NET24
“Semakin tinggi tingkat menetapkan harga relatif rendah dari pesaing semakin tinggi menjangkau segmen pasar baru”  
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya menetapkan harga relatif rendah dari pesaing akan berimplikasi pada semakin tingginya menjangkau segmen pasar baru
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.101 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	 KOM19	NET25
“Semakin tinggi tingkat menetapkan harga relatif rendah dari pesaing semakin tinggi menambah jumlah produk dipasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya menetapkan harga relatif rendah dari pesaing akan berimplikasi pada semakin tingginya jumlah produk dipasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.092 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	 KOM19	NET26
“Semakin tinggi tingkat menetapkan harga relatif rendah dari pesaing semakin tinggi memasuki jaringan distribusi alternatif”  
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya menetapkan harga relatif rendah dari pesaing akan berimplikasi pada semakin tingginya memasuki jaringan distribusi alternatif  
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.128 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan Kapabilitas Kompetitif Pasar Berikut ini pengujian kelogisan indikator variabelsi ornamen bercitra budaya lokal dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394868][bookmark: _Toc513858467][bookmark: _Toc513861231][bookmark: _Toc519561197]Tabel 4. 53 Hubungan logika indikator kualifikasi perusahaan lebih baik dengan indikator kekuatan penetrasi pasar

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Kualifikasi perusahaan lebih baik dari pesaing

	
Kapabilitas kompetititf pasar
(KOM 20)
	KOM20                NET22

“Semakin tinggi tingkat kualifikasi perusahaan dari pesaing semakin tinggi meningkatnya volume komersialisasi produk”  
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kualifikasi perusahaan dari pesaing akan berimplikasi pada semakin tingginya volume komersialisasi produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.065 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 KOM20                NET23


“Semakin tinggi tingkat kualifikasi perusahaan dari pesaing semakin tinggi meningkatnya perluasan wilayah pemasaran”  
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kualifikasi perusahaan dari pesaing akan berimplikasi pada semakin tingginya perluasan wilayah pemasaran  
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.053 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 KOM20                    NET24


“Semakin tinggi tingkat menetapkan kualifikasi perusahaan dari pesaing semakin tinggi menjangkau segmen pasar baru”  
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kualifikasi perusahaan dari pesaing akan berimplikasi pada semakin tingginya menjangkau segmen pasar baru
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.054 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 KOM20               NET25

“Semakin tinggi tingkat kualifikasi perusahaan dari pesaing semakin tinggi menambah jumlah produk dipasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kualifikasi perusahaan dari pesaing akan berimplikasi pada semakin tingginya jumlah produk dipasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.049 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 KOM20               NET26
“Semakin tinggi tingkat kualifikasi perusahaan dari pesaing semakin tinggi memasuki jaringan distribusi alternatif” 
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kualifikasi perusahaan dari pesaing akan berimplikasi pada semakin tingginya memasuki jaringan distribusi alternatif  
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.068 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan Kapabilitas Kompetitif Pasar Berikut ini pengujian kelogisan indikator variabelsi memiliki representasi Eksklusif dari kapabilitas inovatif yang tergambar pada tabel berikut.




[bookmark: _Toc513394869][bookmark: _Toc513858468][bookmark: _Toc513861232][bookmark: _Toc519561198]Tabel 4. 54 Hubungan logika indikator memiliki representasi eksklusif  dengan indikator kekuatan penetrasi pasar

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Mengintegrasikan jaringan pemasaran

	
Kapabilitas Kompetitif Pasar
(KOM 21)
	KOM21                 NET22

“Semakin tinggi tingkat mengintegrasikan jaringan pemasaran semakin tinggi meningkatnya volume komersialisasi produk”  
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya mengintegrasikan jaringan pemasaran akan berimplikasi pada semakin tingginya volume komersialisasi produk
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.109 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 KOM21                NET23
     
“Semakin tinggi tingkat mengintegrasikan jaringan pemasaran semakin tinggi meningkatnya perluasan wilayah pemasaran”  
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya mengintegrasikan jaringan pemasaran akan berimplikasi pada semakin tingginya perluasan wilayah pemasaran  
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.089 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 KOM21                 NET24

“Semakin tinggi tingkat mengintegrasikan jaringan pemasaran semakin tinggi menjangkau segmen pasar baru”  
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya mengintegrasikan jaringan pemasaran akan berimplikasi pada semakin tingginya menjangkau segmen pasar baru
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.091 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 KOM21               NET25

“Semakin tinggi tingkat mengintegrasikan jaringan pemasaran semakin tinggi menambah jumlah produk dipasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya mengintegrasikan jaringan pemasaran akan berimplikasi pada semakin tingginya jumlah produk dipasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.083 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 KOM21                NET26

“Semakin tinggi tingkat mengintegrasikan jaringan pemasaran semakin tinggi memasuki jaringan distribusi alternatif “ 
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya mengintegrasikan jaringan pemasaran akan berimplikasi pada semakin tingginya memasuki jaringan distribusi alternatif  
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.115 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018

[bookmark: _Toc512784849][bookmark: _Toc513861233]4.8.8	   Variabel Kekuatan Penetrasi Pasar dan Kinerja Pemasaran
Ramaswami et al. (2009)  berargumentasi bahwa perusahaan tidak hanya memiliki keahlian mengembang produk, namun juga harus mempunyai kemapanan dalam memosisikan produk yang dikembangkan.
Keterampilan memosisikan produk dibenak konsumen mutlak dilakukan untuk menjadi pilihan utama.   Keterampilan tersebut merupakan sumber daya yang harus dimiliki perusahaan sebagai sumber daya strategis untuk mengeksplor kemampuan perusahaan harus dimiliki perusahaan dalam memasarkan produk.(Hall, 1992)
Kemampuan menciptakan permintaan pasar, Kemampuan menambah aksesibilitas pasar, dan Kemampuan Mempertahankan Pasar. Kekuatan mendominasi Pasar regional ini berpotensi dalam meningkatkan kinerja pemasaran. Berikut dilakukan uji hubungan logika, setelah Bab sebelumnya telah dikembangkan hipotesis yang menyebutkan bahwa semakin tinggi kualitas persinyalan pasar dan kecepatan ke pasar semakin tinggi.
[bookmark: _Toc513394774][bookmark: _Toc513858470][bookmark: _Toc513861234][bookmark: _Toc519561102] Gambar 4. 10 Piktograf variabel kekuatan penetrasi pasar dan kinerja pemasaran
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Untuk lebih jelas dalam memahami Hubungan indikator,  berikut dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Kekuatan Penetrasi Pasar dan kinerja pemasaran.  Berikut ini pengujian kelogisan indikator tersebut.
[bookmark: _Toc513394870][bookmark: _Toc513858471][bookmark: _Toc513861235][bookmark: _Toc519561199]Tabel 4. 55 Hubungan logika indikator meningkatkan volume komersialisasi produk dengan indikator kinerja pemasaran

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Meningkatkan volume komersialisasi produk

	
Kekuatan Penetrasi Pasar
(NET22)
	NET22	KIN27
“Semakin tinggi tingkat volume komersialisasi produk semakin tinggi tingkat penjualan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian volume komersialisasi produk berimplikasi pada semakin tingginya tingkat penjualan 
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.079 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 NET22	KIN28
“Semakin tinggi tingkat volume komersialisasi produk semakin tinggi peningkatan keuntungan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian volume komersialisasi produk berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan keuntungan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.076 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 NET22	KIN29

“Semakin tinggi tingkat volume komersialisasi produk semakin tinggi peningkatan jumlah pelanggan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya volume komersialisasi produk akan berimplikasi pada semakin peningkatan jumlah pelanggan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.106 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 NET22	KIN30


“Semakin tinggi tingkat volume komersialisasi produk semakin tinggi tingkat cakupan pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian volume komersialisasi produk akan berimplikasi pada semakin tingginya tingkat cakupan pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.807 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 NET22	KIN31

“Semakin tinggi tingkat volume komersialisasi produk semakin tinggi tingkat pertumbuhan pangsa pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian volume komersialisasi produk akan berimplikasi pada semakin tingginya pertumbuhan pangsa pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.011 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Pada tabel berikut dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Kekuatan Penetrasi Pasar dan kinerja pemasaran.  Berikut ini pengujian kelogisan indikator tersebut.
[bookmark: _Toc513394871][bookmark: _Toc513858472][bookmark: _Toc513861236][bookmark: _Toc519561200]Tabel 4. 56 Hubungan logika indikator memperluas wilayah pemasaran dengan indikator kinerja pemasaran

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Memperluas wilayah pemasaran

	
Kekuatan Penetrasi pasar
(NET)
	 NET23	KIN27

“Semakin tinggi tingkat memperluas wilayah pemasaran semakin tinggi tingkat penjualan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian tingkat kecepatan komersialisasi berimplikasi pada semakin tingginya tingkat penjualan 
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.065 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	 NET23	KIN28

“Semakin tinggi tingkat kecepatan komersialisasi semakin tinggi peningkatan keuntungan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian kecepatan komersialisasi akan berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan keuntungan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.062 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	 NET23	KIN29

“Semakin tinggi tingkat kecepatan komersialisasi semakin tinggi peningkatan jumlah pelanggan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya tingkat kecepatan komersialisasi berimplikasi pada semakin peningkatan jumlah pelanggan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.087 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	 NET23	KIN30


“Semakin tinggi tingkat kecepatan komersialisasi semakin tinggi tingkat cakupan pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya tingkat kecepatan komersialisasi akan berimplikasi pada semakin tingginya tingkat cakupan pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.071 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah

	
	 NET23	KIN31

“Semakin tinggi tingkat kecepatan komersialisasi semakin tinggi tingkat pertumbuhan pangsa pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya tingkat kecepatan komersialisasi akan berimplikasi pada semakin tingginya pertumbuhan pangsa pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.090 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Tabel dibawah ini dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Kekuatan Penetrasi Pasar dan kinerja pemasaran.  Berikut ini pengujian kelogisan indikator tersebut.
[bookmark: _Toc513394872][bookmark: _Toc513858473][bookmark: _Toc513861237][bookmark: _Toc519561201]Tabel 4. 57 Hubungan logika indikator menjangkau segmen pasar baru dengan indikator kinerja pemasaran
Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Menjangkau segmen pasar baru

	
Kekuatan Penetrasi Pasar
(NET 24)
	NET24                       KIN27

   
“Semakin tinggi tingkat menjangkau segmen pasar baru semakin tinggi tingkat penjualan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian menjangkau segmen pasar baru berimplikasi pada semakin tingginya tingkat penjualan 
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.066 berm bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 NET24                  KIN28

“Semakin tinggi tingkat menjangkau segmen pasar baru semakin tinggi peningkatan keuntungan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian menjangkau segmen pasar baru akan berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan keuntungan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.064 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	 NET24                  KIN29

“Semakin tinggi tingkat menjangkau segmen pasar baru semakin tinggi peningkatan jumlah pelanggan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya menjangkau segmen pasar baru akan berimplikasi pada semakin peningkatan jumlah pelanggan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.088 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah 


	
	 NET24                 KIN30
   

“Semakin tinggi tingkat menjangkau segmen pasar baru semakin tinggi tingkat cakupan pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian menjangkau segmen pasar baru akan berimplikasi pada semakin tingginya tingkat cakupan pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.073 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 NET24                  KIN31

“Semakin tinggi tingkat menjangkau segmen pasar baru semakin tinggi tingkat pertumbuhan pangsa pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian menjangkau segmen pasar baru akan berimplikasi pada semakin tingginya pertumbuhan pangsa pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.092 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018

[bookmark: _Toc513394815]
[bookmark: _Toc513859928]Berikut ini, dapat digambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Kekuatan Penetrasi Pasar dan kinerja pemasaran.  Berikut ini pengujian kelogisan indikator tersebut .




[bookmark: _Toc513394873][bookmark: _Toc513858474][bookmark: _Toc513861238][bookmark: _Toc519561202]Tabel 4. 58 Hubungan logika indikator menambah jumlah produk dipasar dengan indikator kinerja pemasaran

	Variabel
	Logical Connection
	Penjelasan
	Ket

	Menambah jumlah produk dipasar

	
Respon Pelanggan
(NET 25)
	NET25	KIN27


“Semakin tinggi tingkat menambah jumlah produk dipasar semakin tinggi tingkat penjualan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian menambah jumlah produk dipasar berimplikasi pada semakin tingginya tingkat penjualan 
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.060 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 NET25	KIN28


“Semakin tinggi tingkat menambah jumlah produk dipasar semakin tinggi peningkatan keuntungan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian menambah jumlah produk dipasar akan berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan keuntungan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.058 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 NET25	KIN29

“Semakin tinggi tingkat menambah jumlah produk dipasar semakin tinggi peningkatan jumlah pelanggan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya menambah jumlah produk dipasar akan berimplikasi pada semakin peningkatan jumlah pelanggan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.080 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 NET25	KIN30


“Semakin tinggi tingkat menambah jumlah produk dipasar semakin tinggi tingkat cakupan pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian menambah jumlah produk dipasar akan berimplikasi pada semakin tingginya tingkat cakupan pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.066 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 NET25	KIN31

“Semakin tinggi tingkat menambah jumlah produk dipasar semakin tinggi tingkat pertumbuhan pangsa pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian menambah jumlah produk dipasar akan berimplikasi pada semakin tingginya pertumbuhan pangsa pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.084 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


Tabel berikut ini  dapat menggambarkan hubungan logika antar indikator pada variabel Kekuatan Penetrasi Pasar dan kinerja pemasaran.  Berikut ini pengujian kelogisan indikator tersebut.
[bookmark: _Toc513394874][bookmark: _Toc513858475][bookmark: _Toc513861239][bookmark: _Toc519561203]Tabel 4. 59 Hubungan logika indikator memasuki jalur distribusi alternatif dengan indikator kinerja pemasaran

	Variabel
	Logika Connection
	Penjelasan
	Ket

	Memasuki jalur distribusi alternatif

	
Kekuatan Pentrasi Pasarn
(NET 26)
	NET26	KIN27


“Semakin tinggi tingkat memasuki jalur distribusi alternatif semakin tinggi tingkat penjualan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian memasuki jalur distribusi alternatif berimplikasi pada semakin tingginya tingkat penjualan 
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.083 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 NET26	KIN28


“Semakin tinggi tingkat memasuki jalur distribusi alternatif semakin tinggi peningkatan keuntungan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian memasuki jalur distribusi alternatif akan berimplikasi pada semakin tingginya peningkatan keuntungan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.080 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 NET26	KIN29

“Semakin tinggi tingkat memasuki jalur distribusi alternatif semakin tinggi peningkatan jumlah pelanggan”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya memasuki jalur distribusi alternatif akan berimplikasi pada semakin peningkatan jumlah pelanggan
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.011 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 NET26	KIN30


“Semakin tinggi tingkat memasuki jalur distribusi alternatif semakin tinggi tingkat cakupan pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian memasuki jalur distribusi alternatif akan berimplikasi pada semakin tingginya tingkat cakupan pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.091 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


	
	 NET26	KIN31

“Semakin tinggi tingkat memasuki jalur distribusi alternatif semakin tinggi tingkat pertumbuhan pangsa pasar”
	Manajer atau pemilik perusahaan memersepsi adanya kesesuaian memasuki jalur distribusi alternatif akan berimplikasi pada semakin tingginya pertumbuhan pangsa pasar
	Berdasarkan hasil statistik menunjukkan angka 0.116 bermakna korelasi yang logis pada kategori 
rendah


Sumber: Dikutip dari berbagai sumber untuk pengembangan Disertasi, 2018


[bookmark: _Toc512784856][bookmark: _Toc513861240][bookmark: _Hlk519451779]4.9	 Teknik Analisis Data
[bookmark: _Toc512784857][bookmark: _Toc513861241]4.9.1	 Statistik Deskriptif
Analisis statistik deskriptif yang dalam penelitiam ini digunakan untuk memberikan gambaran empiris yang lengkap tentang data yang dikumpulkan dalam penelitian. Analisis statistik deskriptif yang digunakan adalah dengan analisis angka indeks. Nilai Indeks yang diperoleh berupa gambaran deskriptif mengenai karakteristik dan Jawaban responden pada masing-masing variabel penelitian.
[bookmark: _Toc512784858][bookmark: _Toc513861242]4.9.2	 Statistik Kuantitatif
Tahapan analisis berjenjang digambarkan dalam Path diagram untuk menganalisis logika keterkaitan dan urutan kejadian diantara variabel-variabel penelitian. Tujuan path analisis adalah untuk menentukan variabel yang berperan sebagai anteseden, dan serta yang berperan sebagai endogen untuk menentukan efek langsung dan tidak langsung dari variable penelitian.  Tujuan utama dari kausalitas adalah untuk mengidentifikasi hubungan sebab akibat dan hubungan berjenjang model dan pembuktian hipotesis dengan analisis Struktural Equation Modelling (SEM).  Penggunaan Covariane-Based SEM mengutip pendapat Hair et al. (2011) bahwa CB-SEM sangat tepat digunakan untuk melakukan pengujian teori, konfirmasi teori, atau perbandingan teori alternatif. 

[bookmark: _Toc512784859][bookmark: _Toc513861243]4.10	  Evaluasi Asumsi Model Struktural

Uji Asumsi-asumsi SEM ini digunakan untuk mengukur variabel agar ukuran model dapat dinyatakan fit dianalisis lebih lanjut. (Arbuckle, 2013; Ferdinand, 2014a; Ghozali, 2014)
1. Evaluasi Normalitas Data
Evaluasi ini digunakan untuk mengukur normalitas data sebagai gambaran distribusi yang normal, dengan memperhatikan critical ratio skewness value pada masing-masing indicator begitu juga uji multivariatenya yaitu  ± 2.58
1.  Evaluasi outlier peneliti harus menghindari data yang outlier dengan memperhatikan indikator signifikansi p < 0.001.
1. Evaluasi Multikolineritas dengan asumsi jika nilai determinannya kecil atau tidak sama dengan nol, maka dapat disimpulkan bahwa data tersebut tidak terjadi masalah pada multikolineri. 

[bookmark: _Toc512784860][bookmark: _Toc513861244][bookmark: _Hlk519451935]4.11	  Pengembangan Diagram Alur
Untuk menguji model penelitian empirik, peneliti mengembangkan  model empirik tersebut melalui diagram alur, sebagai berikut

[bookmark: _Toc513394775][bookmark: _Toc513858481][bookmark: _Toc513861245][bookmark: _Toc519561103]Gambar 4. 11 Pengembangan diagram alur
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Variabel yang dibangun dengan diagram jalur  pada Gambar  4.11 diatas dapat dikelompokkan menjadi dua variabel besar yaitu variabel eksogen dan variabel Endogen yang diri dari :
· Variabel eksogen (exogeneous constructs). Variabel eksogen atau lebih familier dengan  nama variabel independen yang tidak diprediksi oleh variabel lain dalam model.  Ciri dari Variabel eksogen ini adalah digunakan untuk memprediksi beberapa variabel endogen dalam model. Variabel eksogen dalam penelitian ini  adalah Kapabilitas Inovatif (INO) dan Kapabilitas Teknologi (LOG) 
·  Variabel endogen (endogeneous constructs). Variabel endogen atau lebih familier dengan variabel dependen yang dapat diprediksi oleh variabel lain. namun variabel eksogen yang dapat mempengaruhi variabel endogen hanya yang berhubungan kausal dengan variabel endogen saja. Variabel endogen dalam penelitian terdiri dari Kapabilitas Inovatif (INO), Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik (PIK), Kapabilitas Kompetitif Pasar (KOM), Kekuatan Penetrasi Pasar (NET) dan Kinerja Pemasaran (KIN) 
Dalam persamaan struktural dan spesifikasi model pengukuran. Langkah selanjutnya membuat suatu menerjemahkan spesifikasi model tersebut ke dalam persamaan. Persamaan tersebut dibangun setelah mengembangkan model teoritisnya 
· Persamaan struktural (structural equations). Dapat dinyatakan dalam rumusan untuk menyatakan hubungan kausalitas antar berbagai variabel.

Variabel Endogen = Variabel Eksogen + Variabel Eksogen+ Endogen + Eror
Persamaan spesifikasi model pengukuran (measurement model). Persamaan variabel eksogen dan endogen dapat dilihat pada tabel 30 berikut ini.
[bookmark: _Toc513394875][bookmark: _Toc513858482][bookmark: _Toc513861246][bookmark: _Toc519561204]Tabel 4. 60 Persamaan variabel eksogen dan endogen

	Variabel Eksogen
	Variabel Endogen

	Kapabilitas Teknologi (LOG)
X6  =λLOG+e6
X7  =λLOG+e7
X8  =λLOG+e8
X9  =λLOG+e9
X10=λLOG+e10



	Kapabilitas Inovatif (INO)
X1=λINO+e1
X2=λINO+e2
X3=λINO+e3
X4=λINO+e4
X5=λINO+e5

Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik(PIK)
X11=λPIK+e11
X12=λPIK+e12
X13=λPIK+e13
X14=λPIK+e14
X15=λPIK+e15
X16=λPIK+e16

Kapabilitas Kompetitif Pasar  (KOM)
X17=λKOM+e17
X18=λKOM+e18
X19=λKOM+e19
X20=λKOM+e20
X21=λKOM+e21

Kekuatan Penetrasi Pasar  (NET)
X22=λNET+e22
X23=λNET+e23
X24=λNET+e24
X25=λNET+e25
X26=λNET+e26

Kinerja Pemasaran (KIN) 
X27=λKPM+e27
X28=λKPM+e28
X29=λKPM+e29
X30=λKPM+e30
X31=λKPM+e31



Sumber: Dikembangkan untuk disertasi ini, 2018






Untuk selanjutnya adalah menganalisis persamaan pemodelan struktural dengan melihat  Goodness-of-fit index, dengan memperhatikan evaluasi kesesuaian model mengacu pada beberapa kriteria merujuk pada Arbuckle (2013); (Ferdinand, 2014a; Ghozali, 2014) untuk syarat good fit sebagaimana kajian berikut.
1. Chi-Square
Chi-square (χ²) adalah ukuran paling mendasar yang menunjukkan nilai kesesuaian model secara keseluruhan, jika nilai chi-square kecil akan menghasilkan nilai probabilitas yang besar (p) menunjukan bahwa input matriks covarian antara produksi dengan observasi sesungguhnya tidak berbeda secara signifikan 
1. Chi-square/Degree of Freedom
Chi-Square/Degree of Fredom (CMIN/DF) merupakan nilai yang diperoleh dari nilai chi-square dibagi dengan degree of freedom. Nilai CMIN/DF yang disyaratkan untuk menentukan ketepatan model < 2. Jika Nilai CMIN/DF dalam penelitian tidak lebih besar dari nilai 2 sehingga dapat dikatakan nilai CMIN/DF merupakan nilai yang fit. Artinya bahwa semakin kecil hasil hitung, menunjukan bahwa model semakin sesuai antara model teori dan data sampel.
1. GFI
	Goodness Of Fit Index (GFI) mengukur jumlah relatif varian dan kovarian yang besarnya berkisar dari 0 – 1. Nilai GFI 0.944 untuk menuntukan kecocokan yang baik disayratkan lebih besar dari 0.90, hal ini mendeskripsikan Jika nilai besarnya mendekati 0 maka model mempunyai kecocokan yang rendah sedang  nilai mendekati 1 maka model mempunyai kecocokan yang baik, maka dapat diartikan mempunyai kecocokan yang baik Karena diatas yang disayratkan.


1. Root Mean Square Error of Approximation
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) adalah ukuran yang mencoba memperbaiki kecenderungan statistik chi-square menolak model dengan jumlah sampel besar. Nilai RMSEA kurang dari 0,08 merupakan ukuran yang dapat diterima. 
1. Adjusted Goodness of Fit Index
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) merupakan pengembangan dari GFI yang disesuaikan dengan nilai degree of freedom untuk proposed model dengan degree of freedom untuk null hypothesis. Nilai yang direkomendasikan adalah >0,90. 
1. Tucker Lewis Index
Tucker Lewis Index adalah untuk menilai ketepatan model yang membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah baseline model. Nilai yang sangat mendekati 1 (satu) atau lebih besar dari  0.95 menunjukan yang baik (fit). Nilai Tucker Lewis Index (TLI) yang dihasilkan dalam penelitian ini adalah 0,975 sehingga dikatagorikan termasuk Fit karena sudah mendekati 1 (satu). Untuk lengkapnya dapat dilihat pada tabel berikut:
[bookmark: _Toc513394876][bookmark: _Toc513858483][bookmark: _Toc513861247][bookmark: _Toc519561205]Tabel 4. 61 Goodness of fit index

	Goodness-of-fit index
	Cut-off value
	Keterangan

	Absolut Fit Measures

	Chi-Squared (χ2)
	≤ 0.05; df
	Fit

	Significance Probability
	≥ 0.05
	Fit

	CMIN/DF
	≤ 2.00
	Fit

	GFI
	≥ 0,90
	Fit

	RMSEA
	≤ 0.08
	Fit

	Incremental Fit Measures

	AGFI
	≥ 0.90
	Fit

	TLI
	≥ 0.95
	Fit

	CFI
	≥ 0.95
	Fit


Sumber:(Arbuckle, 2013; Ferdinand, 2014a; Ghozali, 2014) 

[bookmark: _Toc505785970][bookmark: _Toc512784864][bookmark: _Toc513861248][bookmark: _Hlk519452085]BAB V 
ANALISIS HASIL PENELITIAN 

[bookmark: _Toc505785971][bookmark: _Toc512784865][bookmark: _Toc513861249]5.1	Pendahuluan

	Pembahasan data  statitik secara deskriptif  dan  inferensial pada bab ini akan dibahas berdasarkan data primer yang telah diperoleh dari survei.  Pada bahasan deskriptif akan disampaikan mengenai keadministrasian data, selain itu akan dibahas juga mengenai deskripsi demografis responden, Deskripsi pengalaman responden, nilai indeks indikator. Berikutnya akan dilakukan pembahasan mengenai statitik inferensial yang berfokus pada pembahasan pengolahan data statistik yang berhubungan dengan pembahasan model.  Pembahasan ini merupakan pembahasan utama untuk menjawab hipotesis yang telah diajukan pada bab III. Berikut disampaikan sistematika penulisan bab V yang digambarkan sebagai berikut:
[bookmark: _Toc513858486][bookmark: _Toc513861250] Gambar 5.1 Road Map Bab V
 Pendahuluan
Analisis Deskriptif
Analisis Inferensial
5.2 Administrsi data
5.3 Deskripsi demografis   Responden
5.4  Deskripsi pengalaman kerja
5.5  Nilai indeks indikator
5.6 Pengujian Validitas dan Reliabelitas
5.7 Analisis model
5.8  Pengujian variabel mediasi
5.9 Temuan empiris










[bookmark: _Toc505785973][bookmark: _Toc512784867][bookmark: _Toc513861251][bookmark: _Hlk519452271]5.2	Administrasi Data

Data yang dibutuhkan pada penelitian ini adalah sebanyak 300 data. Namun  adakalanya perihal yang diluar prediksi dapat terjadi dilokasi penelitian, untuk mengantisipasi hal – hal yang dimaksud tersebut seperti kuesioner tidak kembali atau tidak memenuhi harapan, maka kuesioner yang didistribusikan sejumlah 350 buah. Pendistribusian kuesioner ini memperhatikan syarat yang telah ditentukan sebelumnya yaitu UKM yang bergerak pada bidang usaha furnitur. Syarat lain, UKM tersebut telaah menjalankan usahanya minimal 1 tahun telah menjalankan usahanya.  Hal ini penting ditegaskan guna memperhatikan pengalaman satu tahun berjalan dalam melakukan ekspor.
Sebelum melangkah pada tahap analisa,  terlebih dahulu dilakukan screening terhadap kuesioner yang sudah terkumpul dengan memperhatikan jawaban ekstrem responden (Van den Broeck et al., 2005). Berikut disampaikan rekapitulasi administrasi data.
[bookmark: _Toc513394776][bookmark: _Toc513858488][bookmark: _Toc513861252][bookmark: _Toc519561104]Gambar 5. 1 Administrasi data
	Kategori
	Frekwensi
	Persentase (%)

	Penyebaran Kuesioner
	350
	100

	Kuesioner tidak dapat diolah
	63
	18

	Kuesioner siap di input
	287
	82

	Data outlier
	29
	8.29

	Data Fit
	258
	73.71





             

                  

Sumber: Data Primer olah untuk disertasi (2018)

Pelaksanaan pengumpulan data ini dilakukan selama 2 bulan 20 hari dimulai dari bulan Agustus 2017 hingga Oktober 2017 dengan menggunakan bantuan enumerator yang merupaka mahasiswa sedang atau telah menempuh pada semester 5 (lima).  Tahapan sebelum dilakukannya pengumpulan data terlebih dahulu dilaksanakan briefing dengan enumerator hal in perlu dilakukan dengan harapan adanya penyamaan persepsi mengenai tujuan penelitian ini.  Dapat dijelaskan bahwa 63 kuesioner tidak kembali karena berbagai argumen yag disampaikan oleh responden, selain itu batas waktu kesepakatan dengan responden namun tidak memberikan respon terhadap kusioner sehingga diasumsikan bahwa tidak kuesioner tersebut tidak dapat diolah, jumlah total dikurangi kuesioner yang tidak dan telah dapat diolah.  Setelah  melalui filter maka didapatlah sejumlah 287 atau sebesar 82% data yang siap diinput. 

[bookmark: _Toc505785975][bookmark: _Toc512784869][bookmark: _Toc513861253]5.3	Deskripsi Demografis responden

	Hasil pengumpulan data yang merupakan empiris penelitian ini menemukan beberapa hal yang berkaitan dengan demografis responden. Berikut ini disajikan beberapa hal yang berhubungan dengan demografis penelitian ini.
[bookmark: _Toc505785976][bookmark: _Toc512784870][bookmark: _Toc513861254]5.3.1	Tabulasi usia dan jenis kelamin kepemilikan

	Jenis kelamin dimunculkan dalam kuesioner ini dengan tujuan untuk membandingkan data responden berdasarkan jenis kelamin. 
[bookmark: _Toc513394877][bookmark: _Toc513858491][bookmark: _Toc513861255][bookmark: _Toc519561206]Tabel 5. 1 Usia dan jenis kelamin responden

	Usia
(dalam tahun)
	Jenis Kelamin
	Total

	
	Laki-laki
	Perempuan
	

	24-37
	Orang
	61
	17
	78

	
	Persentase
	21.3%
	5.9%
	27.2%

	38-51
	Orang
	121
	32
	153

	
	Persentase
	42.2%
	11.1%
	53.3%

	52-63
	Orang
	45
	11
	56

	
	Persentase
	15.7%
	3.8%
	19.5%

	Total
	Orang
	227
	60
	287

	
	Persentase
	79.09%
	20.91%
	100%


Sumber: Data primer diolah untuk disertasi (2018)

	Tabel diatas yang merupakan rekapitulasi olahan data primer menunjukkan bahwa untuk responden yang fokus pada usaha UKM Mebel mayoritas adalah berjenis kelamin laki-laki. Data tersebut  menunjukan bahwa 79.09% dari responden menyatakan diri mereka berjenis kelamin laki. Data berikutnya menyebutkan  tidak sedikit juga UKM Mebel ini digemari kaum hawa, fakta empirisnya menunjukkan bahwa 20.91% berjenis kelamin perempuan. Tabel diatas juga menjelaskan bahwa mayoritas responden adalah laki-laki pada usia 38-51 tahun dan responden terendah adalah berjenis kelamin perempuan yang berusia 24-37 tahun.
[bookmark: _Toc505785978][bookmark: _Toc512784872][bookmark: _Toc513861256]5.3.2	Deskripsi usia dan pendidikan

	Karakteristik responden dapat dilihat pada tabel yang disajikan beriktu ini, yang merupakan hasil sebaran data sebanyak 287 data responden yang telah dilakukan filterisasi, terdapat 5 orang responden yang telah menempuh pendidikan strata-2. Data tesebut menjelaskan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini adalah berlatar belakang pendidikan SMA/Sederajat.  Tabel berikut menggambar karakteristik responden berdasarkan usia dan pendidikan.	
[bookmark: _Toc513394878][bookmark: _Toc513858493][bookmark: _Toc513861257][bookmark: _Toc519561207]Tabel 5. 2 Usia dan pendidikan responden

	Usia
(dalam tahun)
	Pendidikan
	Total

	
	SD
	SMP
	SMA
	S1
	S2
	

	24-37
	Orang
	3
	10
	22
	13
	1
	49

	
	Persentase
	1%
	3%
	7.7%
	4.5%
	0.3%
	17.1%

	38-51
	Orang
	8
	17
	79
	52
	4
	160

	
	Persentase
	3%
	6%
	27.5%
	18.1%
	1.4%
	55.7%

	52-63
	Orang
	7
	30
	26
	15
	-
	78

	
	Persentase
	2.4%
	10.45%
	91.%
	5.2%
	-
	27.2%

	Total
	Orang
	18
	57
	127
	80
	5
	287

	
	Persentase
	6.3%
	19.9%
	44.3%
	27.9%
	1.7%
	100%


Sumber: Data primer diolah untuk disertasi (2018)
Usaha bidang furnitur ini banyak diminati oleh mereka yang berpendidikan sekolah menengah atas (SMA), data menunjukkan bahwa responden bahwa 44.3% menyatakan lulusan SMA.  Penggerak usaha furnitur ini beragam pendidikan mulai dari tingkat pendidikan SD 6.3%, SMP 19.9%, SMA 44.3%, S1 27.9% dan S2 1.7%. Tabel diatas menjelaskan bahwa tingkat pendidikan strata dua berada pada posisi terendah dari hasil lapangan yaitu hanya terdapat 1,7 % responden.  Data ini juga menunjukkan bahwa pengusaha UKM Mebel saat ini dinominasi usai 28-51 tahun dengan tingkat pendidikan SMA sederajat sementara. 
[bookmark: _Toc505785980][bookmark: _Toc512784874][bookmark: _Toc513861258]5.3.3	Deskripsi demografis Usia dan pengalaman usaha responden

	Perencanaan pendistribusian kuesioner telah ditetapkan sebelum peneliti terjun kelapangan dengan beberapa syarat untuk mendapatkan data yang sesuai dengan maksud dan tujuan peneliaian. Syarat-syarat tersebut yaitu responden dalam penelitina ini adalah UKM yang telah menjalankan usahanya dan melaksanakan ekspor minimal 1 tahun.
Deskripsi responden dalam rangkaian kuesioner yang didistribusikan bertujuan untuk mendapatkan informasi mengenai karakteristik dari responden tersebut, selain itu untuk memastikan bahwa responden yang dimintai dan memberikan pendapat mengenai pengalamannya tersebut adalah seseorang pemilik, manajer atau pengelola yang pendapatnya tersebut yang dapat dipertanggung jawabkan.
	Mengenai pengalaman usaha terdapat 185 responden telah menjalankan usahanya selama 23 hingga 30 tahun, hal ini menunjukkan bahwa responden sudah mumpuni dalam usaha furnitur yang ditekuninnya.  Sementara itu 9 orang responden baru menjalankan usahanya antara 3 hingga 12 tahun. Untuk data usia dan pengalaman responden dalam penilitian ini untuk lebih jelasnya akan ditampilkan dalam bentuk tabel, sebagai berikut.
[bookmark: _Toc513394879][bookmark: _Toc513858495][bookmark: _Toc513861259][bookmark: _Toc519561208]Tabel 5. 3 Pengalama menjalankan usaha dan status kepemilikan

	Pengalaman Usaha (dalam tahun)
	Kategori
	Total

	
	Pemilik
	Pengelola
	Pemilik sekaligus pengelola
	

	3-12
	Orang
	5
	2
	2
	9

	
	Persentase
	1.7%
	0.7%
	0.7%
	3.1%

	13-22
	Orang
	74
	17
	2
	93

	
	Persentase
	25.8%
	5.9%
	0.7%
	32.4%

	23-30
	Orang
	131
	35
	19
	185

	
	Persentase
	45.6%
	12.2%
	6.6%
	64%

	Total
	Orang
	210
	54
	23
	287

	
	Persentase
	73.2%
	18.8%
	8.0%
	100%


Sumber: Data primer diolah untuk disertasi (2018)
	Hasil di lapangan, rekapitulasi data menyatakan semua syarat telah tercukupi dari tinjauan waktu menjalankan usaha yaitu semua responden sedikitnya responden menjalankan usahanya sudah 3 tahun berjalan. Sebanyak 3.1% responden yang menjalankan usahanya dari rentang 3-12 tahun lamanya menjalankan usaha, artinya data yang diberikan dinyatakan valid jika merujuk pengalaman atau lama usaha yang mereka geluti.
[bookmark: _Toc505785982][bookmark: _Toc512784876][bookmark: _Toc513861260]5.3.4	Karakteristik Berdasarkan Lokasi usaha

	Lokasi penelitian ini adalah Provinsi Jawa Tengah dengan argumentasi bahwa Jawa Tengah merupakan barometer  produk mebel Indonesia selain itu juga telah memiliki Hak Kekayaan Inteleketual  yang sesuai  dan memenuhi kriteria salah satu indicator dalam penelitian ini.  Untuk mengetahui sebaran data mengenai tempat lokasi usaha furnitur yang menjadi objek pada penelitian ini dapat disajikan pada tabel berikut:
[bookmark: _Toc513394880][bookmark: _Toc513858497][bookmark: _Toc513861261][bookmark: _Toc519561209]Tabel 5. 4 Distribusi data
	Lokasi
	Frekwensi
	Persentase

	DPD HIMKI Semarang Raya
	22
	7.7%

	Kota Semarang
	6
	2.1%

	Kota Salatiga
	4
	1.4%

	Kabupaten Semarang
	5
	1.7%

	Kabupaten Demak
	4
	1.4%

	Kabupaten Grobongan (Purwodadi)
	3
	1.0%

	
	
	

	DPD HIMKI Jepara Raya
	134
	46.7%

	Kabupaten Jepara
	65
	22.6%

	Kabupaten Kudus
	15
	5.2%

	Kabupaten Pati
	19
	6.6%

	Kabupaten Rembang
	17
	5.9%

	Kabupaten Blora
	18
	6.3%

	
	
	

	DPD HIMKI Solo Raya
	131
	45.6%

	Kota Surakarta
	31
	10.8%

	Kabupaten Sragen
	21
	7.3%

	Kabupaten Karanganyar
	13
	4.5%

	Kabupaten Boyolali
	11
	3.8%

	Kabupaten Sukoharjo
	20
	7.0%

	Kabupaten Wonogiri
	14
	4.9%

	Kabupaten Klaten
	21
	7.9%

	Total
	287
	100%














                   Sumber: Data primer diolah untuk disertasi (2018)

	Dapat dijelaskan bahwa ada 17 lokasi tempat usaha mebel atau furnitur yang berada di Jawa Tengah. Rekapitulasi data yang diperoleh dari lapangan yang terbanyak adalah dari DPD HIMKI Jepara Raya 46.7%, DPD HIMKI Solo Raya 45.6% dan DPD HIMKI Semarang Raya 7.7%. Lokasi yang paling banyak adalah Kabupaten Jepara 22.6% dan Kota Surakarta 10.8%. Selanjutnya, untuk jumlah responden yang terkecil adalah dari Purwodadi yaitu 3 responden atau sebesar 1%.





[bookmark: _Toc505785984][bookmark: _Toc512784878][bookmark: _Toc513861262]5.3.5	Bentuk Usaha dan Tahun Operasi

	Pelaksanaan observasi yang dilakukan dilapangan merupakan kegiatan mendistribusikan kuesioner guna menggalih jawaban responden, dari kuesioner tersebut diharapkan responden  akan memberikan jawaban yang sesuai dengan apa yang mereka ketehahui dan rasakan senditi. Diantara beberpa pertanyaan tersebut yaiut mengenai bentuk badan usaha UKM.  Hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut:
[bookmark: _Toc513394881][bookmark: _Toc513858499][bookmark: _Toc513861263][bookmark: _Toc519561210]Tabel 5. 5 Bentuk usaha dan tahun operasional
	Bentuk UKM
	Tahun Mulai Operasi
	Total

	
	1988-1994
	1995-2001
	2002-2008
	2009-2015
	

	Perorangan
	Frekuensi
	3
	7
	21
	31
	62

	
	Persentase
	1%
	2.4%
	7.3%
	10.8%
	21.6%

	CV
	Frekuensi
	15
	21
	36
	47
	119

	
	Persentase
	5.2%
	7.3%
	13%
	16.4%
	41.5%

	PT
	Frekuensi
	11
	17
	46
	32
	106

	
	Persentase
	3.8%
	5.9%
	9%
	16%
	36.9%

	Total
	Frekuensi
	29
	45
	103
	110
	287

	
	Persentase
	10.1%
	15.7%
	33.8%
	38.3%
	100%


Sumber: Data primer diolah untuk disertasi (2018)
Ada beberapa tipe bentuk usaha yang disampaikan responden dalam penelitian ini. Penggiat UKM Mebel ini menyatakan bentuk usahanya adalah perorangan meskipun hanya 21.60% lebih kecil disbanding CV (commanditaire vennootschap). Empiris membuktikan bahwa 41.5% studi ini adalah bentuk usaha Berbentuk (CV) dalam penilitian ini 119 mayoritas responden. 
Menarik dari temuan ini adalah  interval waktu tahun operasi adalah 1995-2001. Pada tahun 1997 Indonesia mengalami krisis ekonomi yang berkepanjangan namun krisis tersebut berbanding terbalik dengan fakta tersebut. Empiris menemukan pertumbuhan jumlah UKM yang meningkat dari tahun-tahun sebelum terjadi krisis.  Lebih lanjut penelitian ini menemukan jika UKM beroperasi pertama kalinya adalah dimulai tahun 1988 dan puncak berdiri usaha furnitur ini adalah diantara tahun 2009 hingga tahun 2015 yang berbentuk CV sebanyak 16.4%.
[bookmark: _Toc505785986][bookmark: _Toc512784880][bookmark: _Toc513861264]5.3.6	Benua atau Negara Tujuan Ekspor

Purposive yang diajukan dalam penelitian ini adalah responden yang menjalankan usahanya dan telah melakukan ekspor minimal 1 tahun. Data pada tabel berikut ini  merupakan UKM Furnitur di Jawa Tengah yang banyak mengekspor ke beberapa benua, adapun yang menjadi favorit adalah benua Asia ini terbukti dari empiris penelitian ini 83% responden mengekspor produknya ke benua Asia.  Memang tidak hanya benua Asia ada beberapa benua yang menjadi tujuan ekspor yang dapat disajikan pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394882][bookmark: _Toc513858501][bookmark: _Toc513861265][bookmark: _Toc519561211]Tabel 5. 6 Bentuk UKM dan negara tujuan ekspor

	Bentuk UKM
	Benua Tujuan Ekspor
	Total

	
	Asia/Eropa/
Timur Tengah
	Asia/
Eropa
	Asia
	Eropa
	

	Perorangan
	Frekuensi
	13
	5
	15
	9
	42

	
	Persentase
	1.4%
	2.3%
	2.8%
	0.9%
	7.5%

	CV
	Frekuensi
	20
	23
	27
	25
	95

	
	Persentase
	5.2%
	10.9%
	13%
	5.7%
	34.4%

	PT
	Frekuensi
	31
	45
	41
	33
	150

	
	Persentase
	5.7%
	16.5%
	15%
	13.7%
	60%

	Total
	Frekuensi
	64
	73
	83
	67
	287

	
	Persentase
	14.6%
	31.2%
	33.5%
	20.7%
	100%



  Sumber: Data Primer olah untuk disertasi (2018)

Benua yang menjadi target adalah Benua Asia dan Eropa, tidak ada argumentasi yang menjelaskan alasan kedua benua ini menjadi target pemasaran. Bentuk usaha yang memasarkan produk furniturnya ke benua Asia dan Eropa adalah berbentuk PT sebanyak 60%.  Selain itu bentuk usaha PT mempunyai tujuan favorit kedua adalah benua Asia.  Target ekspor negara tujuan lainnya adalah, yaitu Amerika Serikat, Amerika Selatan Denmark dan Afrika Selatan.

[bookmark: _Toc505785988][bookmark: _Toc512784882][bookmark: _Toc513861266]5.4	Nilai Indeks Indikator

	Terdapat 31 indikator dalam penelitian ini yang dipercaya sebagai interpretasi dari variabel yang diajukan. Nilai indeks ini diukur berdasarkan persepsi yang diberikan responden pada kuesioner atau pernyataan yang diberikan responden mengenai suatu fenomena yang terjadi.
Untuk pengkategorian ini menggunakan istilah yang digunakan oleh Ferdinand (2014b) yaitu kriteria tiga kotak  (Three-box method) sebagai pedoman untuk memberikan indeks terhadap pernyataan-pernyataan yang diberikan tersebut. Kategori tersebut mulai dari yang “rendah”, “sedang” hingga  “tinggi”.  Sebelumnya, telah jelaskan bahwa kuesioner yang didistribusikan kepada responden memiliki skala 1 sampai dengan 10. Berdasarkan skala tersebut angka indeks yang akan dihasilkan berada antara 10 hingga 100, artinya ada rentang nilai yaitu 90 untuk kategori.  Selanjutnya  untuk membentuknya menjadi kategori-kategori  ke dalam tiga kotak maka rentang angka 90 dibagi menjadi 3 interpretasi.
[bookmark: _Toc513394883][bookmark: _Toc513858503][bookmark: _Toc513861267][bookmark: _Toc519561212]Tabel 5. 7 Three-box method untuk nilai indeks

[image: ]
Sumber: Ferdinand (2014)
Berikut akan ditampilkan penghitungan angka indeks dari pernyataan responden dari enam variabel yang diusulkan dalam penelitian ini. Ada pun rumus yang digunakan dalam menghitung indeks tersebut, dapat menggunakan rumus berikut ini:

	Nilai Indeks     =
	
((%F1X1)+(%F2X2)+…+(%F10X10))

	
	10



Dapat dijelaskan bahwa simbol pada rumus tersebut merupakan wakil dari penjumlahan frekwensi jawaban responden, sementara itu angka 1 hingga angka 10 merupakan rentang jawaban responden pada jawaban kuesioner. Selelah melalui rekaputlasi dan filterisasi data maka untuk mendapatkan angka indeks jawaban responden tersebut dibagi sepuluh.(Ferdinand, 2014b)
[bookmark: _Toc505785990][bookmark: _Toc512784884][bookmark: _Toc513861268]5.4.1	Nilai indeks dari variabel kapabilitas inovatif

	Nilai indeks ini merupakan langkah untuk mengetahui persepsi responden terhadap suatu tanggapan terhadap kuesioner yang diajukan kepada responde. Setelah jawaban tersebut diketahui maka langkah selanjutnya adalah membuat kelompok kategori jawaban responden terhadap variabel kapabilitas inovatif ini dapat terlihat pada nilai indeks yang ditampilkan pada tabel berikut.




[bookmark: _Toc513394884][bookmark: _Toc513858505][bookmark: _Toc513861269][bookmark: _Toc519561213]Tabel 5. 8 Nilai indeks variabel kapabilitas inovatif
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Sumber: Data primer diolah untuk disertasi (2018)
	Tabel diatas memberikan gambaran bahwa angka indeks untuk variabel kapabilitas inovatif  berada pada angka 66.53 yang jika dikategorikan berada pada kategori sedang. Interpretasinya bahwa responden yang terdiri dari pemilik, pengelola maupun pemilik sekaligus pengelola pada saat dilakukan survei menyatakan bahwa kapabilitas untuk inovatif yang dilakukan tidak terlalu tinggi atau ekstrem, namun kapabilitas inovatif yang dilakukan tergolong sedang.
[bookmark: _Toc513394885][bookmark: _Toc513858506][bookmark: _Toc513861270][bookmark: _Toc519561214]Tabel 5. 9 Interpretasi persepsi responden pada variabel kapabilitas inovatif

	Indikator
	Nilai indeks & interpretasi
	Temuan Penelitian – Persepsi responden

	Mengembangkan ide baru (INO1)
	66.40 (Sedang)
	Temuan empiris diantara-nya:
1. Mengikuti tren desain produk yang diminati pasar
1. Promosi menggunakan sosial media dan website
1. Kerja sama penyediaan bahan baku
1. Kerja sama pemasaran produk dengan pihak/perusahaan luar negeri
1. Kerja sama produksi produk
Berdasarkan temuan empiris tersebut dapat disimpulkan bahwa selama ini UKM telah melaksanakan kapabilitas inovatif yang dibutuhkan sesuai dengan kebutuhan pasar tujuan meskipun tidak secara periodik.


	Produk sulit ditiru (INO2)
	64.57 (Sedang)
	Temuan empiris diantaranya:
1. Produknya berbeda dari negara lain 
1. Menggunakan campuran warna yang khas
1. Variabelsi produk yang kuat
1. Pewarnaan tahan lama tidak mudah luntur
Berdasarkan temuan empiris tersebut dapat disimpulkan bahwa upaya  UKM telah membuat produk yang berorientasi kualitas ekspor 


	Desain yang berbeda(INO3)
	66.32 (Sedang)
	Temuan empiris diantaranya:
1. Desain produk yang belum pernah ada dipasar 
1. Ukiran berkarakter lokal 
1. Desain warna yang khas 
1. Motif mebel yang 
Berdasarkan temuan empiris tersebut dapat disimpulkan bahwa pihak manajemen memproduksi produk yang menjadi andalan perusahaan mereka namun disesuaikan dengan tren pasar.


	Mengembangkan material(INO4)
	71.05 (Tinggi)
	Temuan empiris diantaranya:
1. Pemilihan material kayu yang tidak mudah rapuh
1. Pemilihan material paku yang tidak mudah patah
1. Pemilihan warna untuk sesuai untuk produk indoor dan outdoor
1. Pemilihan bahan baku yang tidak mudah jamuran
1. Pemilihan bahan yang tidak mengandung formalin, timbal, merkuri dan lainnya tidak diterima pasar internasional
Berdasarkan temuan empiris tersebut dapat disimpulkan bahwa untuk memasuki pasar International kemampuan perusahaan untuk berinovasi berfokus pada kualitas dan standar yang berlaku merupakan langkah yang tepat agar produk tidak mendapatkan larangan masuk pasar.


	Menyesuaikan kondisi pasar (INO5)
	64.30 (Sedang)
	Temuan empiris diantaranya:
1. Mengikuti tren desain tanpa menghilangkan ciri khas
1. Menyesuaikan aturan mengenai penggunaan bahan baku yang harus standar (SVLK- Sistem Verifikasi Legalitas Kayu)
1. Menyesuaikan aturan kadar kimia yang belaku pada Negara tujuan
1. Menggunakan Nitro Celuloose  (NC) dan Poly Urethane (PU) standar internasional untuk pewarnaan
Berdasarkan temuan empiris tersebut dapat disimpulkan bahwa kapabilitas inovatif perusahaan dalam menyesuaikan kondisi lingkungan pasar tergolong sudah baik.


Sumber: Data primer diolah untuk disertasi (2018)
	Pengembangan ide untuk pengembangan produk tidak dilakukan secara fokus oleh pihak manajamen, meskipun disasari bahwa pengembangan ide dapat datang dari internal dan konsumen sebagai contoh pengembangan ide yang mayoritas dilakukan responden adalah desain furnitur untuk desain ini yang disampaikan responden seperti ukuran ketebalan meja,  untuk saat ini desain yang banyak diminati konsumen ada bergaya minimalis sehingga ukuran dan gayanya sudah mengikuti gaya minimalis, begitu juga warnanya yang dipadukan sedemikian mungkin mengeksplorasi kesan minimalis. Responden mengategorikan ini sedang karena persepsi pemilik, pengelola maupun pemilik yang juga pengelola bahwa produk furnitur ini merupakan produk jadi (tangible) produk yang kasat mata sehingga tidak produk yang betul-betul sulit ditiru, namun ada produk yang diberikan aksen khusus untuk membedakan dengan produk milik perusahaan lain.
Pada dasarnya kapabilitas inovatif yang diterapkan oleh responden belum menunjukkan hal yang ekstrem, berbeda dengan perusahaan lain, dan tidak butuh waktu lama untuk memproduksi produk yang sedang diminati di pasaran. Sebagai contoh tipe minimalis banyak diminati konsumen sudah banyak diproduksi, begitu juga dengan model furnitur lainnya contoh meja didesain dengan kakinya yang jumlahnya tiga. Memang ini inovatif dari biasanya menggunakan kaki meja sebanyak empat dengan membentuk persegi panjang, namun saat ini sudah lebih sederhana. Maknanya kategori sedang yang disampaikan responden bukan tanpa alasan yang telah mereka alami selama menjalankan usaha.
[bookmark: _Toc505785993][bookmark: _Toc512784887][bookmark: _Toc513861271]5.4.2	Nilai indeks dari variabel kapabilitas teknologi

Persepsi responden terhadap variabel kapabilitas teknologi ini dapat terlihat pada nilai indeks. Selain  untuk mengeatahui nilai indeks tabel berikut juga akan menyajikan tampilan kategori mengenai jawaban respinden. Adapun tabel tersebut  dapat ditampilkan pada tabel berikut ini.
[bookmark: _Toc513394886][bookmark: _Toc513858508][bookmark: _Toc513861272][bookmark: _Toc519561215]Tabel 5. 10 Nilai indeks variabel kapabilitas teknologi
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Sumber: Data primer diolah untuk disertasi (2018)
Tabel diatas memberikan makna bahwa angka indeks untuk variabel kapabilitas teknologi berada pada angka 64.29 yang tersaji pada kategori sedang. Interpretasinya bahwa responden yang terdiri dari pemilik, pengelola maupun pemilik sekaligus pengelola pada saat dilakukan survei menyatakan bahwa kapabilitas dalam teknologi  yang dilakukan tidak terlalu tinggi namun kapabilitas teknologi yang dilakukan tergolong sedang.
[bookmark: _Toc513394887][bookmark: _Toc513858509][bookmark: _Toc513861273][bookmark: _Toc519561216]Tabel 5. 11 Interpretasi persepsi responden pada variabel kapabilitas teknologi

	Indikator
	Nilai indeks & interpretasi
	Temuan Penelitian – Persepsi responden

	Dukungan kerja inovatif (LOG6)
	67.29 (Sedang)
	Temuan empiris diantaranya:
1. Kemudahan mendesain produk.
1. Memandu dalam desain produk. 
1. Kemudahan memasarkan produk.
1. Kemudahan untuk komunikasi dengan pembeli/ pelanggan.
1. Dukungan untuk pembuatan gambar/model mebel.
Berdasarkan temuan empiris tersebut dapat disimpulkan bahwa dukungan kerja inovatif memberikan dampak baik untuk meningkatkan inovasi perusahaan.


	Keakurasian Data (LOG7)
	59.46 (Sedang)
	Temuan empiris diantaranya:
1. Ketepatan data tren model
1. Pemahaman aturan terbaru ekspor 
1. Akurasi tentang produk pendukung yang dilarang 
1. Akurasi standarisasi yang berlaku.
1. Ketepatan data penjualan.
1. Akurasi data pelanggan
Berdasarkan temuan empiris ditas dapat disimpulkan bahwa perusahaan membutuhkan dan memanfaatkan akurasi data untuk memastikan posisional produk mereka.


	Meredesain Produk (LOG8)
	59.46 (Sedang)
	Temuan empiris diantaranya:
1. Merancang produk dengan kombinasi elemen lain.
1. Mendesain ulang bentuk mebel
1. Mendesain ukuran mebel
1. Memadukan warna dengan bantuan komputer
Berdasarkan temuan empiris diatas dapat disimpulkan bahwa responden melakukan redesain produk. Berada pada kategori sedang memaknai bahwa redesain produk tidak terlalu sering dilakukan.


	Menggunakan Teknologi (LOG9)
	67.25 (Sedang)
	Temuan empiris diantaranya:
1. Menggunakan internet untuk mencari model mebel
1. Penggunaan peralatan untuk produksi
1. Menggunakan alat bantu air bush atau spray untuk pewarnaan
1. Menggunakan mesin pemanas untuk pengeringan kayu (oven)
Berdasarkan temuan empiris diatas dapat disimpulkan bahwa teknologi berperan dalam produksi


	Kemampuan teknis (LOG9)
	67.98 (Sedang)
	Temuan Empiris diantaranya:
1. Kemampuan untuk menggunakan mesin pemotong
1. Kemampuan menggunakan mesin penghalus kayu
1. Kemampuan menggunakan kompresor air bush
1. Kemampuan membuat ukiran
1. Kemampuan merangkai material
Berdasarkan temuan empiris diatas dapat disimpulkan bahwa kemampuan teknis dalam industri furnitur memerlukan kemampuan teknis tersendiri. Kemampuan ini dibutuhkan untuk menghasilkan produk furnitur yang unggul.


Sumber: Data primer diolah untuk disertasi (2018)


Tabel tersebut menyatakan bahwa rata-rata indeks pernyataan responden terhadap kapabilitas teknologi berada pada kategori sedang karena mempunyai indeks 64.29 sehingga dapat diasumsikan bahwa kapabilitas teknologi pada UKM Mebel tidak terlalu mengandalkan kemampuan teknologi yang ada.
Indikator dukungan kerja inovatif, responden memberikan tanggapan sedang untuk indikator ini. Ada alasan empiris yang ditemukan mengenai hal tersebut antara lain tidak semua responden menggunakan teknologi canggih untuk produksi furnitur dan menurut responden perlatan teknologi tersebut sudah menjadi pelengkap bukan sesuatu yang baru untuk lebih memudahkan atau mempercepat produksi, misalnya mengukir sampai saat ini masih menggunakan peralatan sederhana. Pelitur untuk menghaluskan kayu, untuk pewarnaan memang menggunakan alat khusus yang dikenal dengan menggunakan mesin/alat kompresor untuk teknik melamin/melamic dan ada juga yang menggunakan teknik sprey (air bush) atau  bahasa lokal setempat familier dengan sebutan Spet namun menurut responden dukungan indikator tersebut tidak terlalu penting  untuk variabel kapabilitas teknologi.
Keakurasian data merupakan indikator berikutnya. Setelah dilakukan penghitungan didapatkan angka indeks 59.46 dengan demikian indikator ini tergolong masuk pada kategori sedang. Empiris menemukan bahwa responden tidak  fokus dengan akurasi data pelanggan, namun lebih fokus model atau tren yang diminati pasar.  Begitu juga dengan fluktuasi nilai tukar Rupiah terhadap Dolar.
Meredesain produk merupakan indikator selanjutnya,  angka indeks untuk nilai indikator tersebut 59.46 yang berada pada kategori sedang. Empiris menunjukkan bahwa responden mendesain ulang produk tidak terlalu sering dilakukan. Redesain yang paling sering dilakukan ada merubah warna atau menambah ornamen tertentu.
Indikator berikut adalah menggunakan teknologi, kemampuan menggunakan teknologi ini tidak terlalu tinggi direspons oleh responden. Terbukti dengan angka indeksnya sebesar 67.75 maknanya kemampuan menggunakan teknologi tidak menjadi perhatian responden dalam mengembangkan usaha. Empiris yang kemampuan menggunakan teknologi digunakan untuk melakukan penjualan melalui internet.  Sementara untuk produksi penggunaan teknologi menggunakan teknologi yang biasa digunakan seperti pemotong kayu, mesin pemanas/pengering penghalus kayu dan lainnya.
[bookmark: _Toc505785996][bookmark: _Toc512784890][bookmark: _Toc513861274]5.4.3	Nilai indeks dari variabel keunggulan posisional produk ergo-ikonik

Berikut ini akan ditayangkan mengenai persepsi responden terhadap variabel keunggulan posisional produk ergo-ikonik ini dapat terlihat pada nilai indeks yang ditampilkan pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394888][bookmark: _Toc513858511][bookmark: _Toc513861275][bookmark: _Toc519561217]Tabel 5. 12 Nilai indeks variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
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Sumber: Data primer diolah untuk disertasi (2018)
Tabel diatas memberikan makna bahwa angka indeks untuk variabel keunggulan posisional produk ergo-ikonik berada pada angka 66,43 yang tersaji pada kategori sedang.  Interpretasinya bahwa responden yang terdiri dari pemilik, pengelola maupun pemilik sekaligus pengelola pada saat dilakukan survei menyatakan bahwa keunggulan posisional produk ergo-ikonik dilakukan sudah cukup baik dapat memberikan nilai variasi terhadap indikator. Indikator ornamen budaya lokal dengan nilai indeks 70.70 merupakan indeks yang paling tinggi.
[bookmark: _Toc513394889][bookmark: _Toc513858512][bookmark: _Toc513861276][bookmark: _Toc519561218]Tabel 5. 13 Interpretasi persepsi responden pada variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik

	Indikator
	Nilai indeks & interpretasi
	Temuan Penelitian – Persepsi responden

	Rangkaian Kebutuhan (PIK11)
	66.43 (Sedang)
	Temuan empiris diantaranya:
1. Ada ketersediaan Varian furnitur untuk segala bentuk ruang
1. Kombinasi warna yang beragam
1. Model mebel yang unik
Berdasarkan empiris diatas dapat disimpulkan responden dalam hal ini UKM menyediakan varian produk dan warna yang dapat memberikan nilai tambah atau  keindahan bagi konsumen.


	Kinerja Optimal (PIK12)
	59.46 (Sedang)
	Temuan empiris diantaranya:
1. Variabelsi produk kokoh
1. Produk tidak cepat rusak
1. Warna tidak cepat luntur
1. Material produk pilihan
Berdasarkan empiris diatas dapat disimpulkan pemilik UKM memberikan manfaat dan kualitas produk yang dapat memberikan manfaat terbaik dari produk mereka.

	
	
	

	Ornamen Budaya Lokal (PIK13)
	70.70 (Tinggi)
	Temuan empiris diantaranya:
1. Mengutamakan motif khas lokal
1. Bercorakan tradisional
Berdasarkan empiris diatas dapat disimpulkan responden menitik beratkan ornamen budaya lokal sebagai keunggulan yang melekat terhadap produk.


	Bernilai Estetika (PIK14)
	67.25 (Sedang)
	Temuan empiris diatanranya:
1. Produk dapat memberikan nilai tambah pada saat disandingkan dengan produk lain
1. Mengandung makna artistik
Berdasarkan temuan empiris diatas dapat disimpulkan jika produk responden mempunyai daya tarik.


	Representatif Eksklusif (PIK15)
	67.98 (Sedang)
	Temuan empiris diantaranya:
Produk tergolong eksklusif, diyakini akan meningkatkan derajat yang memiliki produk.


	Nilai Prestisius (PIK16)
	66.78 (Sedang)
	Temuan empiris diantaranya:
1. Produk dapat menunjukkan kewibawaan pemiliknya
1. Produk menunjukkan kemampuan finansial pemilik.
Berdasarkan temuan empiris diatas dapat disimpulkan produk-produk mampu mendorong dan menyampaikan nilai kesan kehormatan bagi pemiliknya.


Sumber: Data primer diolah untuk disertasi (2018)
[bookmark: _Toc505785999][bookmark: _Toc512784893][bookmark: _Toc513861277]
5.4.4	Nilai indeks dari variabel kapabilitas kompetitif pasar

	Kategori-kategori sedang, rendah maupun tinggi merupakan efek dari respon jabawan responden terhadap kuesioner yang diajukan. Berikut ini akan ditampilkan tabel mengenai persepsi responden terhadap variabel kapabilitas kompetitif pasar  ini dapat terlihat pada nilai indeks sebagai berikut.
[bookmark: _Toc513394890][bookmark: _Toc513858514][bookmark: _Toc513861278][bookmark: _Toc519561219]Tabel 5. 14 Nilai indeks variabel kapabilitas kompetitif pasar
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Sumber: Data primer diolah untuk disertasi (2018)
Tabel diatas memberikan makna bahwa angka indeks untuk variabel kapabilitas kompetitif pasar berada pada angka 68.20 yang tersaji pada kategori sedang.  Interpretasinya bahwa responden yang terdiri dari pemilik, pengelola maupun pemilik sekaligus pengelola pada saat dilakukan survei menyatakan bahwa kapabilitas kompetitif pasar dilakukan sudah cukup baik dapat memberikan nilai variasi terhadap indikator. Indikator ornamen budaya lokal dengan nilai indeks 70.70 merupakan indeks yang paling tinggi.
[bookmark: _Toc513394891][bookmark: _Toc513858515][bookmark: _Toc513861279][bookmark: _Toc519561220]Tabel 5. 15 Interpretasi persepsi responden pada variabel kapabilitas kompetitif pasar

	Indikator
	Nilai indeks & interpretasi
	Temuan Penelitian – Persepsi responden

	Klasifikasi produk unggul (KOM17)
	70.08 (Tinggi)
	Temuan empiris:
1. Produk andalan
1. Kualitas produk 
1. Produk khas daerah
Berdasarkan temuan empiris diatas dapat disimpulkan jika klasifikasi produk unggul menunjukkan kekuatan produk


	Reputasi produk (KOM18)
	69.07 (Sedang)
	Temuan Empiris:
1. Citra terbaik produk
1. Material produk terbaik
1. Usia produk yang tahan lama
Berdasarkan temuan empiris diatas dapat disimpulkan bahwa jika pemilik UKM menjamin akan kekuatan atau reputasi produk yang mereka produksi


	Menetapkan harga murah (KOM19)
	70.04 (Tinggi)
	Temuan empiris:
1. Relatif murah sesuai dengan kualitas produk
1. Harga 30%-50% diatas harga produksi
1. Memberikan potong harga untuk produk tertentu
Berdasarkan temuan empiris diatas dapat disimpulkan jika selama ini pemilik UKM telah menerapkan strategi harga yang relatif murah hal yang mendasarkan dari penetapan harga relatif murah dapat dilihat dari markup harga yang diberikan tidak lebih dari 50%.


	Kualifikasi perusahaan (KOM20)
	64.42 (Sedang)
	Temuan empiris:
1. Kelengkapan dokumen untuk perdagangan internasional.
1. Masa berlaku dokumen perdangangan
Berdasarkan temuan empiris tersebut dapat disimpulkan jika perusahaan sangat memperhatikan dokumen perizinan.


	Mengintegrasikan jaringan (KOM21)
	67.40 (Sedang)
	Temuan empiris:
1. Distribusi order
1. Menggunakan jaringan pemasaran yang diluar kerja sama bilateral.
Berdasarkan empiris tersebut dapat disimpulkan perusahaan juga berjejaring dengan pihak lain.


Sumber: Data primer diolah untuk disertasi (2018).

[bookmark: _Toc505786002][bookmark: _Toc512784896][bookmark: _Toc513861280]5.4.5	Nilai indeks dari variabel kekuatan penetrasi pasar

Pemahaman mengenai nilai indeks dan kategori jawaban responden terhadap pertanyaan yang tertuang dalam kuesioner yang disampaikan akan memiliki respon yang berbeda satu dengan yang lainnya. Persepsi responden terhadap variabel kekuatan penetrasi pasar ini dapat terlihat pada nilai indeks yang ditampilkan pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc513394892][bookmark: _Toc513858517][bookmark: _Toc513861281][bookmark: _Toc519561221]Tabel 5. 16 Nilai indeks variabel kekuatan penetrasi pasar
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Sumber: Data primer diolah untuk disertasi (2018)
Tabel diatas memberikan makna bahwa angka indeks untuk variabel kapabilitas kompetitif pasar berada pada angka 68.39 yang tersaji pada kategori sedang.  Interpretasinya bahwa responden yang terdiri dari pemilik, pengelola maupun pemilik sekaligus pengelola pada saat dilakukan survei menyatakan bahwa kapabilitas kompetitif pasar dilakukan sudah cukup baik dapat memberikan nilai variasi terhadap indikator. Indikator jaringan distribusi alternatif dengan nilai indeks 68.39 merupakan indeks yang paling tinggi.



[bookmark: _Toc513394893][bookmark: _Toc513858518][bookmark: _Toc513861282][bookmark: _Toc519561222]Tabel 5. 17 Interpretasi persepsi responden pada variabel kekuatan penetrasi pasar

	Indikator
	Nilai indeks & interpretasi
	Temuan Penelitian – Persepsi responden

	Meningkatkan komersialisasi (NET22)
	64.26 (Sedang)
	Temuan empiris:
1. Menambah Promosi
1. Selalu ikut pameran
Berdasarkan temuan empiris tersebut dapat disimpulkan jika perusahaan memperhatikan komersialisasi produk.


	Memperluas wilayah pemasaran(NET23)
	66.59 (Sedang)
	Temuan empiris:
1. Mencari target pasar baru
1. Masuk wilayah pemasaran baru


	Menjangkau segmen baru (NET24
	70.54 (Tinggi)
	Temuan empiris:
1. Menyesuaikan selera pasar
1. Mengikuti Tren
Berdasarkan temuan empiris tersebut dapat disimpulkan jika perusahaan sangat fokus untuk menjangkau segmen pasar yang baru.


	Menambah jumlah produk (NET25)
	69.42 (Sedang)
	Temuan empiris:
Periode tentu meningkatkan jumlah produksi
Berdasarkan temuan empiris tersebut pemilik UKM akan melakukan penambahan jumlah produk dipasar sebagai langkah adaptasi pasar.


	Jaringan distribusi alternatif (NET26)
	71.32 (Tinggi)
	Temuan empiris:
1. Menggunakan bantuan jaringan luar negeri
1. Menggunakan pihak ketika misal untuk memasuki produk ke Israel, karena tidak ada hubungan bilateral maka menggunakan pihak ketiga
Berdasarkan temuan empiris tersebut dapat disimpulkan jika pemilik UKM memanfaatkan berbagai jalur untuk mendistribusikan produk. Meskipun secara hukum internasional Negara tidak mempunyai hubungan diplomatik.


Sumber: Data primer diolah untuk disertasi (2018)
[bookmark: _Toc505786005][bookmark: _Toc512784899][bookmark: _Toc513861283]5.4.6	Nilai indeks dari variabel kinerja pemasaran

Tanggap responden terhadap pertanyaan atau pernyataan dalam  kuesioner akan  berbeda satu dengan yang lainnya. Persepsi responden terhadap variabel kinerja pemasaran ini dapat terlihat pada nilai indeks dan katergori  yang ditampilkan pada tabel berikut ini.

[bookmark: _Toc513394894][bookmark: _Toc513858520][bookmark: _Toc513861284][bookmark: _Toc519561223]Tabel 5. 18 Nilai indeks variabel kinerja pemasaran
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Sumber: Data primer diolah untuk disertasi (2018)
Tabel diatas memberikan makna bahwa angka indeks untuk variabel kapabilitas kompetitif pasar  berada pada angka 64.83 yang tersaji pada kategori sedang.  Interpretasinya bahwa responden yang terdiri dari pemilik, pengelola maupun pemilik sekaligus pengelola pada saat dilakukan survei menyatakan bahwa kinerja pemasaran dilakukan sudah cukup  baik berada pada kategori sedang dapat memberikan nilai variasi terhadap indikator. 
[bookmark: _Toc513394895][bookmark: _Toc513858521][bookmark: _Toc513861285][bookmark: _Toc519561224]Tabel 5. 19 Interpretasi persepsi variabel kinerja pemasaran

	Indikator
	Nilai indeks & interpretasi
	Temuan Penelitian – Persepsi responden

	Peningkatan penjualan (KIN27)
	69.38 (Sedang)
	Temuan empiris:
1. Tiga tahun ini cenderung stabil
1. Peningkatan 15% setiap tahunnya
1. Peningkatan biasanya terjadi setelah diadakan promo maupun pameran produk
Berdasarkan temuan empiris tersebut peningkatan penjualan UKM Mebel 3 tahun belakangan ini cenderung relatif stabil.

	Peningkatan keuntungan (KIN28)
	62.69 (Sedang)
	Temuan empiris
Kurun waktu 3 tahun ini keuntungan cenderung stabil tidak lebih dari 20-30%
Berdasarkan temuan empiris tersebut menunjukkan bahwa peningkatan keuntungan perusahaan UKM yang menjadi salah satu indikasi dalam penelitian ini menunjukkan angka yang stabil. Namun ini tidak berlaku General. Ada sebagian UKM yang mengalami peningkatan hingga 50%.


	Peningkatan pelanggan (KIN29)
	60.85 (Sedang)
	Temuan empiris:
Jumlah pelanggan saat 3 tahun belakang ini tidak menunjukkan jumlah peningkatan yang signifikan
Berdasarkan temuan empiris tersebut. Indikator ini mensinyalir bahwa jumlah pelanggan mengikuti jumlah tingkat  penjualan, bahwa pada 3 tahun terakhir pertumbuhan jumlah pelanggan dalam kondisi stabil


	Peningkatan distribusi produk (KIN30)
	69.61 (Sedang)
	Temuan empiris
Peningkatan distribusi produk berkisar 20-30% naik dari tahun- tahun sebelumnya.
Berdasarkan temuan empiris tersebut menunjukkan jika distribusi produk menunjukkan tidak terlalu signifikan, tiga tahun terakhir. Hal ini mengindikasikan sejalan dengan indikator lainnya.


	Peningkatan pangsa pasar (KIN31)
	61.71
(Sedang)
	Temuan Empiris
Cenderung stabil tidak lebih 50%. Berdasarkan temuan empiris tersebut menunjukkan jika 3 tahun terakhir perkembangan pangsa pasar produk furnitur menunjukkan jumlah peningkatan yang stabil.


Sumber: Data primer diolah untuk disertasi (2018)

[bookmark: _Toc505786008][bookmark: _Toc512784902][bookmark: _Toc513861286]5.5	Pengujian Faktor Konfirmatori 
	
	Indikator-indikator dalam  variabel ini merupakan manifes yang diharapkan memberikan makna terhadap hasil penelitian ini.  Elemen dari variabel tersebut perlu dilakukan pengujian untuk mengetahui hubungannya terhadap variabel yang diusung dalam penelitian ini. Pengujian tersebut dikenal dengan  uji konfirmatori atau yang biasa dikenal dengan CFA (Confirmatori Factor Analysis) untuk mendapatkan indikator reflektif yang tepat untuk manifes variabel (Jarvis et al., 2003).
	Aspek yang paling mendasar dari validitas variabel adalah penentuan indikator yang dapat berkontribusi pada variabel teoritis.  Menurut pendapat Ghozali (2017), convergent validity (CV) dapat dipastikan dengan memperhatikan nilai loading factor telah memenuhi syarat standardized loading estimate yaitu ≥ 0.60. Jika loading factor menunjukan angka diatas persyaratan tersebut maka dapat disimpulkan nilai tersebut layak atau signifikan untuk penetlitian ini.
Selanjutnya, akan ditampilkan juga uji Construct Reliabelity, merujuk pada pandangan Areco et al. (2017) bahwa poin pada reliabilitas variabel dapat diterima jika memenuhi syarat angka diatas 0.70. , maka pada sajian tabel untuk variabel penelitian ini yang terdiri dari Kapabilitas Inovatif, Kapabilitas Teknologi, Keunggulan Posisional Nilai Produk Ergo-ikonik, Kapabilitas Kompetitif Pasar, Kekuatan Penetrasi Pasar dan Kinerja Pemasaran  merupakan pengolahan data menggunakan perangkat lunak Excel menunjukkan poin diatas 0.70. Berikutnya pengolahan tersebut merujuk pada output standardized loading dengan menggunakan rumus sebagai berikut.
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Nilai Construct reliability (CR) adalah ≥ 0.70, jika hail penghitungan  angka yang lebih besar dari syarat tersebut, dapat disimpulkan bahwa construct tersebut masuk dalam kategori reliabelitas.
Penghitungan nilai CR dan DV  menggunakan nilai standardized loading.  Berikutnya perlu diketahui juga variabel yang diuji, apakah menunjukan perbedaan dengan variabel yang lainnya.  Untuk mengetahui perbedaan tersebut dapat dilakukan uji discriminant validity (DV) dengan pendekatan uji AVE (Analysis Variance Extracted) dengan menggunakan rumus berikut ini:
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Perbedaan tersebut dapat diterima apablia nilai AVE ≥ 0.50, jika nilainya sudah berada diatas nilai tersebut maka dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel yang diajukan pada penelitian ini sudah menunjukkan perbedaaan satu dengan yang lainnya(Areco et al., 2017).
[bookmark: _Toc505786009][bookmark: _Toc512784903][bookmark: _Toc513861287]5.5.1	Variabel kapabilitas inovatif	

	Uji konfirmatori yang pertama dilakukan pada variabel dan indikator kapabilitas inovatif. Untuk memahami mengenai uji yang dilakukan tersebut berikut ini merupakan gambar konfirmatori variabel kapabilitas inovatif, gambar tersebut merupakan hasil olah data dengan menggunakan perangkat lunak AMOS
[bookmark: _Toc505757753][bookmark: _Toc505768357][bookmark: _Toc505771556][bookmark: _Toc505786010][bookmark: _Toc512784904][bookmark: _Toc513394777][bookmark: _Toc513858524][bookmark: _Toc513861288][bookmark: _Toc519561105] Gambar 5. 2 Konfirmatori Variabel Kapabilitas Inovaitf
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Gambar diatas merupakan gambar variabel kapabilitas inovatif yang memiliki lima indikator.  Pada kriteria model fit dari variabel kapabilitas inovatif menunjukkan nilai sesuai dengan yang direkomendasikan.  Hal ini terlihat dari nilai GFI, AGFI, dan TLI yang menunjukkan nilai di atas 0.90, nilai CMIN/DF yang menunjukkan nilai 5 dan nilai RMSEA yang menunjukkan nilai 0.45. hal ini bermakna bahwa model ini sudah memenuhi syarat untuk model variabel. Selanjutnya akan disajikan tabel yang akan menampilkan convergent validity dari variabel kapabilitas inovatif.
[bookmark: _Toc519561225]Tabel 5. 20 Convergent Validity Variabel Kapabilitas Inovatif
	Indikator
	Standardized Loading Estimate
	Cut Off Value
	Ket

	Kapabilitas Inovatif
(INO)               (INO1)
Kemampuan mengembangan ide-ide baru
	0.710
	≥ 0.60
	Diterima

	Kapabilitas Inovatif
(INO)               (INO2)
Produk yang sulit untuk ditiru
	0.737
	
	Diterima

	Kapabilitas Inovatif
(INO)               (INO3)
Kemampuan medesain Produk Terdiferensiasi.
	0.679
	
	Diterima

	Kapabilitas Inovatif
(INO)               (INO4)
Pengembangan Material, Desain dan fungsi produk
	0.521
	
	Dikeluarkan

	Kapabilitas Inovatif
(INO)               (INO5)
Kemampuan Menyesuaikan Perubahan kondisi pasar (Pelanggan)
	0.640
	
	Diterima



Sumber: Data Primer diolah untuk Disertasi (2018)


Hasil pengujian indikator menunjukkan bahwa seluruh indikator yang digunakan dalam penelitian ini antara lain mengembangkan ide baru, produk sulit ditiru dan  desain yang berbeda, memiliki standardized loading estimate yaitu di atas 0.60 dapat diterima.  Berdasarkan uji konfirmatori pada variabel tersebut dapat disimpulkan bahwa keempat indikator pada variabel kapabilitas inovatif dalam penelitian ini telah memenuhi convergent validity . Namun ada satu indikator yang menunjukan hasil yang berbeda yaitu mempunyai nilai standardized loading estimate 0.521 yaitu INO 4 (Pengembagan Material, Desain dan fungsi produk) berdasarkan justifikasi yang dibangun maka indikator tersebut harus dikeluarkan karena berada dibawah nilai yang disyaratkan, sehingga item indikator yang tersisa dalam  variabel tersebut berjumlah 4  indikator. 
[bookmark: _Toc505768358][bookmark: _Toc505771557][bookmark: _Toc505786011][bookmark: _Toc512784905][bookmark: _Toc513394896][bookmark: _Toc513858525][bookmark: _Toc513861289][bookmark: _Toc519561226]Tabel 5. 21 Construct reliabelity dan Discriminant validity pada variabel kapabilitas inovatif
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Sumber: Data Primer diolah untuk Disertasi (2018)


[bookmark: _Toc505786012][bookmark: _Toc512784906]Setelah dilakukan pengolahan data lebih lanjut dengan menggunakan 4 indikator tersebut didapatlah hasil yang ditampilkan pada tabel 5.21 diatas. Hasil pengujian nilai construct reliability (CR) dan variance extracted yang ditampilkan pada tabel diatas menunjukan CR 0.786 dan DV 0.480 jika dibulatkan maka menjadi 0.5, sehingga hasil pengolahan data yaitu  CR dalam kategori baik dan reliabel, demikian juga dengan DV menunjukan kategori baik hal ini bermakna bahwa atribut yang diajukan tesenut berbeda satu dengan yang lainnya.


[bookmark: _Toc513861290]5.5.2	Variabel kapabilitas teknologi

	Kapablitias teknologi  ini merupakan variabel eksogen dari beberapa variabel pada penelitian ini, namun demikian indicator pada variabel tersebut juga harus diuji konfirmatori. Untuk itu perlu dilakukan uji konfirmatori guna memastikan bahwa indikator-indikator yang diajukan merupakan reflekti dari variabel kapablitias teknonologi.  Berikut ini merupakan Gambar ouput pengujian konfirmatori variabel kapabilitas teknologi.
[bookmark: _Toc513394778][bookmark: _Toc513858527][bookmark: _Toc513861291][bookmark: _Toc519561106]Gambar 5. 3 Konfirmatori variabel kapabilitas teknologi
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Hasil pengujian konfirmatori variabel kapabilitas teknologi memiliki lima indikator seperti yang disajikan pada gambar 5.3.  Pada kriteria model fit dari variabel kapabilitas inovatif juga menunjukkan nilai sesuai dengan yang direkomendasikan.  Hal ini terlihat dari nilai GFI, AGFI, dan TLI yang menunjukkan nilai di atas 0.90, nilai CMIN/DF yang menunjukkan nilai 5 dan nilai RMSEA yang menunjukkan nilai 0.85. hal ini bermakna bahwa  uji konfirmatori ini sudah memenuhi syarat untuk pengajuan model. Setelah dilakaukan uji konfirmatori berikutnya akan ditayangkan tabel mengenai convergent validity dari variabel kapabilitas teknologi, berikut ini disampaikan tabel yang dimaksud tersebut.
[bookmark: _Toc513394897][bookmark: _Toc513858528][bookmark: _Toc513861292][bookmark: _Toc519561227]Tabel 5. 22 Tabel convergent validity variabel kapabilitas teknologi
	Indikator
	standardized loading estimate
	Cut Off Value
	Ket

	Kapabilitas Teknologi
(LOG)               (LOG6)
Kemampuan meningkatkan kerja inovatif

	0.530
	≥ 0.60
	Dikeluarkan

	Kapabilitas Teknologi
(LOG)               (LOG7)
Kemampuan membuat informasi akurat
	0.718
	
	Diterima

	Kapabilitas Teknologi
(LOG)               (LOG8)
Keterampilan meredesain produk

	0.626
	
	Diterima

	Kapabilitas Teknologi
(LOG)               (LOG9)
Keterampilan yang memadai/Menggunakan Teknologi

	0.751
	
	Diterima

	Kapabilitas Teknologi
(LOG)               (LOG10)
Penerapan kemampuan teknis
	0.729
	
	Diterima


Sumber: Data Primer diolah untuk Disertasi (2018)


Hasil pengujian indikator menunjukkan bahwa seluruh indikator yang digunakan dalam penelitian ini antara lain mengembangkan keakurasian data, Meredesain produk, Menggunakan teknologi dan kemampuan teknik, memiliki standardized loading estimate di atas 0.60 yang masih dapat diterima.  Berdasarkan Uji konfirmatori pada variabel tersebut dapat disimpulkan bahwa keempat indikator pada variabel kapabilitas inovatif dalam penelitian ini telah memenuhi convergent validity . Namun ada satu indikator yaitu dukungan kerja inovatif yang mempunyai nilai standardized loading estimate 0.530 yaitu LOG6 (Kemampuan meningkatkan kerja inovatif) dengan asumsi indikator tersebut harus dikeluarkan karena berada dibawah nilai yang disyaratkan, sehingga item indikator yang tersisa dalam  variabel tersebut berjumlah 4  indikator. 
[bookmark: _Toc513394898][bookmark: _Toc513858529][bookmark: _Toc513861293][bookmark: _Toc519561228]Tabel 5. 23 Construct reliabelity dan Discriminant validity pada variabel kapabilitas teknologi
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Sumber: Data Primer diolah untuk Disertasi (2018)


[bookmark: _Toc505786015]Setelah dilakukan pengolahan data lebih lanjut dengan menggunakan 4 indikator tersebut didapatlah hasil yang ditampilkan pada tabel diatas. Hasil pengujian nilai construct reliability (CR) dan Discriminant Validity (DV) yang ditampilkan pada tabel diatas menunjukan CR 0.801 dan DV 0.502 Ilustrasi tersebut mendefinisikan jika CR dalam kategori baik dan reliabel, demikian juga dengan DV 0.502 memberikan makna bahwa variabel ini tidak sama dengan variabel lainnya.
[bookmark: _Toc512784909][bookmark: _Toc513861294]5.5.3	Konstuk keunggulan nilai produk ergo-ikonik

	Konstuk ini  mengusulkan  enam indikator, namun pada saat dilakukan screening, ada data yang tidak normal sehingga harus dihilangkan dari variabel tersebut. Berikut merupakan Variabel keunggulan posisional produk ergo-ikonik yang merupakan pengembangan dari perangkat lunak AMOS.

[bookmark: _Toc513394779][bookmark: _Toc513858531][bookmark: _Toc513861295][bookmark: _Toc519561107]Gambar 5. 4 Konfirmatori variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
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Sajian gambar yang ditampilkan diatas merupakan gambar  dari konsep baru yang diajukan pada penelitian ini. Variabel tersebut yaitu  keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik yang memiliki enam indikator reflektif.  Pada kriteria model fit dari variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik  menunjukkan nilai sesuai dengan justifikasi pada penelitian ini.  Hasil olah data dapat terlihat dari nilai GFI, AGFI, dan TLI yang menunjukkan nilai di atas 0.90, nilai CMIN/DF yang menunjukkan nilai 5 dan nilai RMSEA yang menunjukkan nilai 0.56. hal ini bermakna bahwa uji konfirmatori variabel keunggulan posisional nilai prouk ergo-ikonik ini sudah memenuhi syarat.



Beriktu ini disampaikan hasil olah data dilihat dari sisi convergent variabel untuk variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, sebagai berikut. 
[bookmark: _Toc513394899][bookmark: _Toc513858532][bookmark: _Toc513861296][bookmark: _Toc519561229]Tabel 5. 24 Tabel convergent validity variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
	Indikator
	standardized loading estimate
	Cut Off Value
	Ket

	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
(PIK)               (PIK11)
Agregasi kebutuhan pelanggan terpenuhi

	0.669
	≥ 0.60
	Diterima

	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
(PIK)               (PIK12)
Kinerja produk optimal

	0.310
	
	Dikeluarkan

	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
(PIK)               (PIK13)
Ornamen budaya local

	0.686
	
	Diterima

	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
(PIK)               (PIK14)
Bernilai estetika

	0.724
	
	Diterima

	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
(PIK)               (PIK15)
Refresentatif Eksklusif

	0.685
	
	Diterima

	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
(PIK)               (PIK16)
Nilai Prestisius
	0.732
	
	Diterima



Sumber: Data Primer diolah untuk Disertasi (2018)

Hasil pengujian indikator menunjukkan bahwa seluruh indikator yang digunakan dalam penelitian ini antara lain rangkaian kebutuhan, ornamen budaya lokal, bernilai estetika, Representatif eksklusif, nilai prestisius memiliki standardized loading estimate di atas 0.60 yang dapat diterima. Berdasarkan Uji konfirmatori pada variabel tersebut dapat disimpulkan bahwa keempat indikator pada variabel kapabilitas inovatif dalam penelitian ini telah memenuhi convergent validity.  Namun ada satu indikator yaitu kinerja optimal yang mempunyai nilai standardized loading estimate 0.310 yaitu PIK12 (Kinerja produk optimal) berdasarkan asumsi indikator tersebut harus dikeluarkan karena berada dibawah nilai yang disyaratkan, sehingga item indikator yang tersisa dalam  variabel tersebut berjumlah 5 indikator. 
[bookmark: _Toc513394900][bookmark: _Toc513858533][bookmark: _Toc513861297][bookmark: _Toc519561230]Tabel 5. 25 Construct reliabelity dan Discriminant validity pada variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
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Sumber: Data Primer diolah untuk Diserrtasi (2018)


Setelah dilakukan pengolahan data dengan menggunakan 4 indikator tersebut didapatlah hasil yang ditampilkan pada tabel diatas. Hasil pengujian nilai construct reliability (CR) 0.828 dan dicriminant validity (DV)  pada tabel diatas dapat  mendefinisikan bahwa CR dalam kategori baik dan reliabel, demikian juga dengan DV menunjukkan kategori baik.  DV  berada pada poin 0.491, poin ini memberikan makna bahwa variabel ini tidak memiliki kesamaan  dengan variabel lainnya.
[bookmark: _Toc505786018][bookmark: _Toc512784912][bookmark: _Toc513861298]5.5.4	Konstruk kapabilitas kompetitif pasar
Variabel berikutnya yang akan dilakukan uji konfirmatori adalah kapabilitas kompetitif pasar yang terdiri dari lima indikator,  sebelum sampai pada tahap uji konfirmatori variabel ini terlebih dahulu telah dilakukan uji normalitas data untuk memastikan data layak untuk diuji. Berikut disampaikan gambar mengenai uji konfirmatori variabel kapabilias kompetitif pasar.
[bookmark: _Toc513394780][bookmark: _Toc513858535][bookmark: _Toc513861299][bookmark: _Toc519561108]Gambar 5. 5 Konfirmatori variabel kapabilitas kompetitif pasar
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Pada gambar 5.5  diatas merupakan gambar variabel kapabilitas kompetitif pasar yang memiliki lima indikator.  Pada kriteria model fit dari variabel kapabilitas inovatif juga menunjukkan nilai sesuai telah memenuhi standarisasi untuk kriteria model.  Kriteia tersebut dapat  terlihat dari nilai output antara lain GFI, AGFI, dan TLI yang menunjukkan nilai di atas 0.90, nilai CMIN/DF yang menunjukkan nilai 5 dan nilai RMSEA yang menunjukkan nilai 0.71. hal ini bermakna bahwa model ini sudah memenuhi syarat untuk model variabel.
Untuk mengetahui justifikasi convergent validity dari variabel kapabilitas kompetitif pasar yang diajukan pada penelitian ini, berikut ditampilkan tabel yang menyajikan data tersebut.
	Indikator
	standardized loading estimate
	Cut Off Value
	Ket

	Kapabilitas kompetitif pasar
(KOM)               (KOM17)
Klasifikasi produk unggul

	0.718
	≥ 0.60
	Diterima

	Kapabilitas kompetitif pasar
(KOM)               (KOM18)
Menciptkan reputasi produk unggul

	0.678
	
	Diterima

	Kapabilitas kompetitif pasar
(KOM)               (KOM19)
Menetapkan harga relatif rendah dari pesaing

	0.808
	
	Diterima

	Kapabilias kompetitif pasar
(KOM)               (KOM20)
Kualifikasi perusahaan lebih baik dari pesaing

	0.513
	
	Dikeluarkan

	Kapabilias kompetitif pasar
(KOM)               (KOM21)
Mengitegrasikan jaringan pemasaran
	0.692
	
	Diterima


[bookmark: _Toc513394901][bookmark: _Toc513858536][bookmark: _Toc513861300][bookmark: _Toc519561231]Tabel 5. 26 Tabel convergent validity variabel kapabilitas kompetitif pasar

Sumber: Data Primer diolah untuk Disertasi (2018)

Tabel diatas menunjukan hasil pengujian indikator menunjukkan bahwa seluruh indikator yang digunakan dalam penelitian ini antara lain Klasifikasi produk unggul, reputasi produk, menetapkan harga rendah dan mengintegrasikan jaringan memiliki standardized loading estimate di atas 0.60 yang dapat diterima. Berdasarkan Uji konfirmatori pada variabel tersebut dapat disimpulkan bahwa ada empat indikator pada variabel kapabilitas kompetitif pasar dalam penelitian ini telah memenuhi convergent validity. Namun, pada tabel diatas menunjukkan jika ada satu indikator yaitu kualifikasi perusahaan yang mempunyai nilai standardized loading estimate 0.513 yaitu KOM20 (Kualifikasi perusahaan lebih baik dari pesaing) berdasarkan asumsi indikator tersebut harus dikeluarkan karena berada dibawah nilai yang disyaratkan, sehingga item indikator yang tersisa dalam  variabel tersebut berjumlah 4 indikator. Selanjutnya, akan dilakukan uji construct reliability dan discriminant untuk variabel kapabilitas kompetitif pasar seperti yang ditampilkan pada tabel 5.27 berikut ini.
[bookmark: _Toc513394902][bookmark: _Toc513858537][bookmark: _Toc513861301][bookmark: _Toc519561232]Tabel 5. 27 Construct reliabelity dan Discriminant validity pada variabel kapabilitas kompetitif pasar

[image: ]Sumber: Data Primer diolah untuk Diserrtasi (2018)


Setelah dilakukan pengolahan data dengan menggunakan 4 indikator tersebut didapatlah hasil yang ditampilkan pada tabel diatas. Hasil pengujian nilai construct reliability (CR) pada poin 0.818 dan Discriminant Validity (DV) pada poin 0.530 yang ditampilkan pada tabel diatas  tersebut mendefinisikan jika CR dalam kategori baik dan reliabel, demikian juga dengan DV menunjukkan kategori baik, hal ini  memberikan makna bahwa variabel ini tidak sama dengan variabel lainnya.


[bookmark: _Toc505786021][bookmark: _Toc512784915][bookmark: _Toc513861302]5.5.5	Konstuk kekuatan penetrasi pasar

	Konstuk endogen berikutnya adalah variabel kekuatan penetrasi pasar yang memiliki 4 indikator reflektif, sebelumnya indikator reflektif pada variabel ini terdapat lima indikator namun pada saat melakukan normalitas data, salah satu dari indikator termasuk yang tidak normal sehingga harus dikeluarkan dari variabel ini.
[bookmark: _Toc513394781][bookmark: _Toc513858539][bookmark: _Toc513861303][bookmark: _Toc519561109] Gambar 5. 6 Konfirmatori variabel kekuatan penetrasi pasar
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Gambar diatas merupakan gambar variabel kekuatan penetrasi pasar yang memiliki lima indikator.  Pada kriteria model fit dari variabel kapabilitas inovatif juga menunjukkan nilai sesuai dengan yang direkomendasikan.  Hal ini terlihat dari nilai GFI, AGFI, dan TLI yang menunjukkan nilai di atas 0.90, nilai CMIN/DF yang menunjukkan nilai 5 dan nilai RMSEA yang menunjukkan nilai 0.23. hal ini bermakna bahwa model ini sudah memenuhi syarat untuk model variabel.

[bookmark: _Toc513394903][bookmark: _Toc513858540][bookmark: _Toc513861304][bookmark: _Toc519561233]Tabel 5. 28 Tabel convergent validity variabel Kekuatan penetrasi pasar
	Indikator
	standardized loading estimate
	Cut Off Value
	Ket

	Kekuatan penetrasi pasar
(NET)               (NET22)
Meningkatkan volume komersialisasi produk dipasar

	0.749
	≥ 0.60
	Diterima

	Kekuatan penetrasi pasar
(NET)               (NET23)
Memperluas wilayah  pemasaran/penjualan

	0.698
	
	Diterima

	Kekuatan penetrasi pasar
(NET)               (NET24)
Menjangkau/masuk ke segmen pasar baru

	0.685
	
	Diterima

	Kekuatan penetrasi pasar
(NET)               (NET25)
Menambah jumlah/kapasitas produk dipasar

	0.571
	
	Dikeluarkan

	Kekuatan penetrasi pasar
(NET)               (NET26)
Memasuki jaringan Distribusi Alternatif
	0.720
	
	Diterima


Sumber: Data Primer diolah untuk Disertasi (2018)


Hasil pengujian indikator pada tabel diatas menunjukkan bahwa seluruh indikator yang digunakan dalam penelitian ini antara lain meningkatkan komersialisasi, memperluas wilayah pemasaran, menjangkau segmen baru dan  jaringan distribusi alternatif memiliki standardized loading estimate di atas 0.60 yang dapat diterima. Berdasarkan Uji konfirmatori pada variabel tersebut dapat disimpulkan bahwa keempat indikator pada variabel kekuatan penetrasi pasar dalam penelitian ini telah memenuhi convergent validity . Namun ada satu indikator yaitu menambah jumlah produk yang mempunyai nilai standardized loading estimate 0.571 (NET25) Menambah jumlah/kapasitas produk dipasar dengan asumsi indikator tersebut harus dikeluarkan karena berada dibawah nilai yang disyaratkan, sehingga item indikator yang tersisa dalam  variabel tersebut berjumlah 4 indikator. 
[bookmark: _Toc513394904][bookmark: _Toc513858541][bookmark: _Toc513861305][bookmark: _Toc519561234]Tabel 5. 29 Construct reliabelity dan Discriminant validity pada variabel kekuatan penetrasi pasar
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Sumber: Data Primer diolah untuk disertasi (2018)

Setelah dilakukan pengolahan data lebih lanjut dengan menggunakan 4 indikator tersebut didapatlah hasil yang ditampilkan pada tabel diatas. Hasil pengujian nilai construct reliability (CR) 0.808 dan discriminant validity (DV) 0.513 yang ditampilkan pada tabel diatas mendefinisikan jika CR dalam kategori baik dan reliabel, demikian juga dengan DV memberikan makna bahwa variabel ini tidak sama dengan variabel lainnya.
[bookmark: _Toc505786024][bookmark: _Toc512784918][bookmark: _Toc513861306]5.5.6	Konstuk kinerja pemasaran

	Konstruk endogen atau variabel  terakhir yang dilakukan uji konfirmatori pada penelitian ini adalah variabel kinerja pemasaran yang memiliki 5 indikator reflektif. Gambar berikut menerangkan hasil pengolahan uji konfirmatori dengan menggunakan perangkat lunak AMOS.


[bookmark: _Toc513394782][bookmark: _Toc513858543][bookmark: _Toc513861307][bookmark: _Toc519561110]Gambar 5. 7 Konfirmatori variabel kinerja pemasaran
[image: ]
	








Gambar 5.7 diatas merupakan gambar variabel kinerja pemasaran dengan lima indikator reflektifnya.  Apabila merujuk pada  kriteria model fit, maka dari variabel kinerja pemasaran juga menunjukkan nilai sesuai dengan justifikasi penelitian ini.  Kesesuai atau justifikasi yang dimaksud pada penelitian ini dapat lihat dari nilai GFI, AGFI, dan TLI yang menunjukkan nilai di atas 0.90, nilai CMIN/DF yang menunjukkan nilai 5 dan nilai RMSEA yang menunjukkan nilai 0.56. uji konfirmatori  ini sudah memenuhi syarat.  Setelah dilakukan uji konfirmatori, tahapan berikut yang dilakukan adalah uji convergent validity dari kinerja pemasaran tersebut yang disajikan pada tabel 5.30 berikut ini.
[bookmark: _Toc513394905][bookmark: _Toc513858544][bookmark: _Toc513861308][bookmark: _Toc519561235]Tabel 5. 30 Tabel convergent validity variabel kinerja pemasaran
	Indikator
	standardized loading estimate
	Cut Off Value
	Ket

	Kinerja Pemasaran
(KIN)               (KIN27)
Peningkatan penjualan

	0.661
	≥ 0.60
	Diterima

	Kinerja Pemasaran
(KIN)               (KIN28)
Peningkatan keuntungan

	0.705
	
	Diterima

	Kinerja Pemasaran
(KIN)               (KIN29)
Peningkatan jumlah pelanggan

	0.772
	
	Diterima

	Kinerja Pemasaran
(KIN)               (KIN30)
Peningkatan distribusi produk

	0.716
	
	Diterima

	Kinerja Pemasaran
(KIN)               (KIN31)
Pertumbuhan pangsa pasar
	0.698
	
	Diterima


Sumber: Data Primer diolah untuk Disertasi (2018)

Hasil pengujian indikator menunjukkan bahwa seluruh indikator yang digunakan dalam penelitian ini antara lain peningkatan penjualan, peningkatan keuntungan, peningkatan pelanggan, peningkatan distribusi produk dan peningkatan pangsa pasar memiliki factor loading di atas 0.60 yang dapat diterima. Berdasarkan Uji konfirmatori pada variabel tersebut dapat disimpulkan bahwa keempat indikator pada variabel kinerja pemasaran dalam penelitian ini telah memenuhi convergent validity. 
[bookmark: _Toc513394906][bookmark: _Toc513858545][bookmark: _Toc513861309][bookmark: _Toc519561236]Tabel 5. 31 Construct reliabelity dan Discriminant validity pada variabel kinerja pemasaran

[image: ]Sumber: Data Primer diolah untuk disertasi (2018)



Tabel diatas merupakan hasil pengolahan data dengan menggunakan 4 indikator yang ditampilkan pada tabel 5.31 diatas. Hasil pengujian nilai construct reliability (CR) 0.829 dan discriminant validity (DV)  0.510 yang ditampilkan pada tabel diatas menunjukkan CR dalam kategori baik dan reliabel, demikian juga dengan DV menunjukkan kategori baik memberikan makna bahwa variabel memiliki perbedaan dengan variabel lainnya.
[bookmark: _Toc512784921][bookmark: _Toc513861310]
5.6	Pengujian Konfirmatori Endogen

	Pengujian confirmatori factor analysis  pada penelitian ini hanya menggunakan  konfirmtori untuk  endogen saja, hal ini dikarenakan pada model penilitian yang diajukan  hanya terdapat satu variabel eksodgen. Pengujian konfirmatori endogen ini dilakukan setelah peneliti melaksanakan pengujian konfirmatori setiap variabelnya.  Pengujian yang dilakukan tersebut mengambil keputusan untuk mengeluarkan beberapa item atau indikator yang tidak mencukupi standarisasi dari justifikasi yang ditetapkan pada penelitian ini.  Berikut ini, ditayangkan gambar uji konfirmatori variabel endogen dari penelitian ini.

Gambar 5. 8 Analisis Konfirmatori Variabel Endogen 
[image: ]









[bookmark: _Toc513394783][bookmark: _Toc513858547][bookmark: _Toc513861311][bookmark: _Toc519561111]Sumber: Data primer diolah untuk Disertasi (2018)

[bookmark: _Toc513394907][bookmark: _Toc513858548][bookmark: _Toc513861312]	Setelah dilakukan pengolahan data untuk model seperti yang tersaji pada gambar 5.8 diatas, pada tabel berikut ini ditampilkan tabel uji konfirmatori vairabel endogen.
[bookmark: _Toc519561237]Tabel 5. 32 Uji Konfirmatori Variabel Endogen

	Kriteria Goodness of Fit Index
	Cut Of Value (CoV)
	Hasil Analisis
	Keterangan

	DF
	
	199
	

	Chi-Square
	232.912
	208.971
	 Tidak Fit (Lebih besar dari hasil)

	Sig. Probability
	≥ 0.05
	0.300
	Fit

	RMSEA
	≤ 0.08
	0.014
	Fit

	GFI
	≥ 0.90
	0.931
	Fit

	AGFI
	≥ 0.90
	0.912
	Fit

	CMIN/DF
	≤ 2.00
	1.050
	Fit

	TLI
	≥ 0.95
	0.994
	Fit

	CFI
	≥ 0.95
	0.995
	Fit


Sumber: Data Primer diolah untuk Disertasi (2018)

Berdasarkan output yang disajikan pada tabel di atas, dapat dijelaskan bahwa konfirmatori variabel endogen yang  merujuk pada goodness of fit. Pada tingkat signifikan probability 0.300, GFI lebih besar dari CoV(0.931), AGFI lebih besar dari CoV (0.912), CMIN/DF 1.050 lebih besar dari CoV (2.00), TLI 0.994 lebih besar CoV (0.95) dan CFI 0.995 lebih besar dari CoV (0.95), dapat disimpulkan bahwa pada pengujian konfirmatori vairabel endogen menujukan hasil uji yang telah sesuai dengan justifkasi.




[bookmark: _Toc505786031][bookmark: _Toc512784923][bookmark: _Toc513861313]5.7	Pengujian persamaan struktural

Uji asumsi dilakukan untuk menentukan langkah selanjutnya penelitian, jika asumsi telah terpenuhi atau dengan kata lain uji asumsi digunakan sebagai alat untuk menentukan kepastian analisis penelitian lebih lanjut. 
[bookmark: _Toc505786032][bookmark: _Toc512784924][bookmark: _Toc513861314]5.7.1	Pengujian Asumsi Outlier

	Pengujian asumsi outlier ini terdapat dua pendekatan yang sudah sangat diandalkan untuk memastikan data agar tidak ada tergolong outlier.  Uji asumsi tersebut yaitu uji univariate dan multivariate. Uji univariate untuk menelusuri outlier dengan memperhatikan variabel dependen sementara itu uji multivariate berfokus pada distribusi data independen yang ekstrem. Adapun keduanya memiliki syarat dan ketentuan yang harus dipenuhi oleh peneliti. 
[bookmark: _Toc505786033][bookmark: _Toc512784925][bookmark: _Toc513861315]5.7.2	 Uji Asumsi Univariate

Pengujian ini dilakukan untuk memastikan uji asumsi outlier univariate dan outlier multivariate.  Dengan menggunakan perangkat lunak SPSS untuk mengetahui nilai yang terstandarisasi (z-score).  Syarat untuk memaknai nilai standar ini adalah dengan memperhatikan nilai rata-rata tidak lebih dari satu atau yang banyak digunakan adalah nilai nol dengan standar deviasi sebesar satu.   Hair (2010) berasumsi,  data tersebut tidak dapat  apabila terdapat outlier yang memiliki nilai standar (z-score) berada pada rentang angka 3-4.
[bookmark: _Toc513394908][bookmark: _Toc513858552][bookmark: _Toc513861316][bookmark: _Toc519561238]Tabel 5. 33 Statistik deskriptif  Zscore

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	Zscore: Mengembangkan ide baru
	258
	-2.89613
	2.58993
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Produk sulit ditiru
	258
	-2.46201
	2.54744
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Desain yang berbeda
	258
	-2.63682
	2.37275
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Mengembangkan material
	258
	-3.00584
	1.83503
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Menyesuaikan kondisi pasar
	258
	-2.54012
	2.68597
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Dukungan kerja inovatif
	258
	-2.17903
	1.81379
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Keakurasian data
	258
	-1.65497
	2.59784
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Meredesain produk
	258
	-1.77209
	2.12726
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Menggunakan teknologi
	258
	-2.31040
	1.92917
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Kemampuan teknis
	258
	-2.62755
	2.06710
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Rangkaian kebutuhan
	258
	-3.01776
	2.69032
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Kinerja optimal
	258
	-3.22465
	2.96553
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Ornamen budaya lokal
	258
	-2.77392
	1.74420
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Bernilai estetika
	258
	-2.54282
	2.36772
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Refresentasi eksklusif
	258
	-2.92365
	2.61455
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Nilai prestesius
	258
	-3.08028
	2.67017
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Klasifikasi produk unggul
	258
	-2.14110
	2.12457
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Reputasi produk
	258
	-3.23310
	2.32783
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Menetapkan harga rendah
	258
	-2.17080
	2.16240
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Kualifikasi perusahaan
	258
	-1.70577
	3.02637
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Mengintegrasikan jaringan
	258
	-2.63992
	1.71215
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Meningkatkan komersialisasi
	258
	-1.52407
	2.74996
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Memperluas wilayah pemasaran
	258
	-1.73859
	2.45352
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Menjangkau segmen baru
	258
	-3.06477
	1.95243
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Menambah jumlah produk
	258
	-2.79790
	1.95742
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Jaringan distribusi alternatif
	258
	-2.23421
	1.99644
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Peningkatan penjualan
	258
	-1.97679
	2.10331
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Peningkatan keuntungan
	258
	-2.29527
	3.20826
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Peningkatan pelanggan
	258
	-2.00452
	2.80185
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Peningkatan distribusi produk
	258
	-3.50340
	2.41202
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Peningkatan pangsa pasar
	258
	-2.22535
	2.90091
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X1) Mengembangkan ide baru
	258
	-2.89613
	2.58993
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X2) Produk sulit ditiru
	258
	-2.46201
	2.54744
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X3) Desain yang berbeda
	258
	-2.63682
	2.37275
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X4) Mengembangkan material
	258
	-3.00584
	1.83503
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X5) Menyesuaikan kondisi pasar
	258
	-2.54012
	2.68597
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X6) Dukungan kerja inovatif
	258
	-2.17903
	1.81379
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X7) Keakurasian data
	258
	-1.65497
	2.59784
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X8) Meredesain produk
	258
	-1.77209
	2.12726
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X9) Menggunakan teknologi
	258
	-2.31040
	1.92917
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X10) Kemampuan teknis
	258
	-2.62755
	2.06710
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X11) Rangkaian kebutuhan
	258
	-3.01776
	2.69032
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X12) Kinerja optimal
	258
	-3.22465
	2.96553
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X13) Ornamen budaya lokal
	258
	-2.77392
	1.74420
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X14) Bernilai estetika
	258
	-2.54282
	2.36772
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X15) Representasi eksklusif
	258
	-2.92365
	2.61455
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X16) Nilai prestisius
	258
	-3.08028
	2.67017
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X17) Klasifikasi produk unggul
	258
	-2.14110
	2.12457
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X18) Reputasi produk
	258
	-3.23310
	2.32783
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X19) Menetapkan harga rendah
	258
	-2.17080
	2.16240
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X20) Kualifikasi perusahaan
	258
	-1.70577
	3.02637
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X21) Mengintegrasikan jaringan
	258
	-2.63992
	1.71215
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X22) Meningkatkan komersialisasisi
	258
	-1.52407
	2.74996
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X23) Memperluas wilayah pemasaran
	258
	-1.73859
	2.45352
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X24) Menjangkau segmen baru
	258
	-3.06477
	1.95243
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X25) Menambah jumlah produk
	258
	-2.79790
	1.95742
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X26) Jaringan distribusi alternatif
	258
	-2.23421
	1.99644
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X27) Peningkatan penjualan
	258
	-1.97679
	2.10331
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X28) Peningkatan keuntungan
	258
	-2.29527
	3.20826
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X29) Peningkatan pelanggan
	258
	-2.00452
	2.80185
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X30) Peningkatan distribusi produk
	258
	-3.50340
	2.41202
	.0000000
	1.00000000

	Zscore(X31) Peningkatan pangsa pasar
	258
	-2.22535
	2.90091
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Mengembangkan ide baru
	258
	-2.89613
	2.58993
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Produk sulit ditiru
	258
	-2.46201
	2.54744
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Desain yang berbeda
	258
	-2.63682
	2.37275
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Mengembangkan material
	258
	-3.00584
	1.83503
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Menyesuaikan kondisi pasar
	258
	-2.54012
	2.68597
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Dukungan kerja inovatif
	258
	-2.17903
	1.81379
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Keakurasian data
	258
	-1.65497
	2.59784
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Meredesain produk
	258
	-1.77209
	2.12726
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Menggunakan teknologi
	258
	-2.31040
	1.92917
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Kemampuan teknis
	258
	-2.62755
	2.06710
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Rangkaian kebutuhan
	258
	-3.01776
	2.69032
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Kinerja optimal
	258
	-3.22465
	2.96553
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Ornamen budaya lokal
	258
	-2.77392
	1.74420
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Bernilai estetika
	258
	-2.54282
	2.36772
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Representasi eksklusif
	258
	-2.92365
	2.61455
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Nilai prestisius
	258
	-3.08028
	2.67017
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Klasifikasi produk unggul
	258
	-2.14110
	2.12457
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Reputasi produk
	258
	-3.23310
	2.32783
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Menetapkan harga rendah
	258
	-2.17080
	2.16240
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Kualifikasi perusahaan
	258
	-1.70577
	3.02637
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Mengintegrasikan jaringan
	258
	-2.63992
	1.71215
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Meningkatkan komersialisasi
	258
	-1.52407
	2.74996
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Memperluas wilayah pemasaran
	258
	-1.73859
	2.45352
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Menjangkau segmen baru
	258
	-3.06477
	1.95243
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Menambah jumlah produk
	258
	-2.79790
	1.95742
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Jaringan distribusi alternatif
	258
	-2.23421
	1.99644
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Peningkatan penjualan
	258
	-1.97679
	2.10331
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Peningkatan keuntungan
	258
	-2.29527
	3.20826
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Peningkatan pelanggan
	258
	-2.00452
	2.80185
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Peningkatan distribusi produk
	258
	-3.50340
	2.41202
	.0000000
	1.00000000

	Zscore: Zscore: Peningkatan pangsa pasar
	258
	-2.22535
	2.90091
	.0000000
	1.00000000

	Valid N (listwise)
	258
	


Sumber: Data Primer diolah untuk disertasi (2018)
Berdasarkan tabel tersebut diatas yang merupakan pengujian outlier univariate bahwa nilai rata-rata menunjukan angka nol dan standar deviasi 1, sehingga data tersebut telah memenuhi sarat untuk diasumsikan tidak memiliki atau bebas dari adanya data outlier.


[bookmark: _Toc505786035][bookmark: _Toc512784927][bookmark: _Toc513861317]5.7.3	Uji Asumsi Multivariate

Pada pengujian Outlier multivarirate, pengujian dapat dilihat atau dianalisis langsung dengan memperhatikan jarak Mahalanobis kuadrat (Mahalanobis distance-squared).  Selanjutnya untuk mendeteksi outlier multivarirate pada data primer, dapat diuji dengan membandingkan nilai Chi-square (χ2) terhadap nilai Mahalanobis distance-squared pada tingkat signifikansinya yaitu 1% dengan degree of freedom sejumlah observed variable yang digunakan dalam model penelitian ini.
[bookmark: _Toc513394909][bookmark: _Toc513858554][bookmark: _Toc513861318][bookmark: _Toc519561239]Tabel 5. 34 Nilai Mahalonobis

[image: Mahalobis]
Sumber: Data Primer diolah untuk disertasi (2018)
Indikator ke 131 menunjukkan nilai P1 berada pada 0.001 namun tidak dengan memperhatikan nilai P1 lebih kecil dari P2 atau P2 nilainya tidak berada dibawah 0.000 oleh karenanya uji multivariate pada penelitian ini dapat diasumsikan memenuhi asumsi dan tidak terdapat data yang masuk pada kategori outlier. Pembuktian selanjutnya dengan memperhatikan nilai Mahalonabis distance χ2   (31; 0.001) = 61.10. Nilai 61.10 tersebut bermakna jika Mahalonabis distance melebihi atau lebih besar nilai tersebut maka data tersebut dinyatakan terjadi multivariate (Ghozali, 2017). Pada penelitian dengan jumlah indikator sebanyak 31 indikator dan memperhatikan derajat kebebasan pada tabel chi-square yaitu 0.001 maka dengan sangat meyakinkan bahwa penelitian ini tidak terjadi multivariate outliers.
[bookmark: _Toc505786037][bookmark: _Toc512784929][bookmark: _Toc513861319]5.7.4	Uji Asumsi Multikolinieritas

	Uji asumsi multikolinieritas ini untuk memastikan bahwa antar variabel independen tidak terjadi keterikatan (Garson, 2012).  Sebelum melakukan beberapa hal termasuk droping variabel sebaiknya dilakukan deteksi guna memastikan terjadi atau tidaknya multikolinieritas tersebut.  Pertama dengan memperhatikan r korelasi antara variabel independen. Pada penelitian ini menunjukkan angka 0.15 berada dibawah Cut Of Value 0.50, artinya deteksi multikolinieritas sudah tercukupi bawah tidak terjadi keterkaitan satu dengan yang lainya pada variabel independen.
Selanjutnya dapat dilihat pada sample correlation matrix dengan bobot standar yang mendekati 1, maka dapat dipastikan bahwa kedua variabel independen dalam penelitian ini terjadi multikolinieritas. Pada penelitian ini hanya ada 1 (satu) variabel independen, sehingga tidak terjadi multikolinieritas.




[bookmark: _Toc505786038][bookmark: _Toc512784930][bookmark: _Toc513861320]5.7.5	Distribusi random error (Residual) full model penelitian

Pengujian ini menyaratkan random error harus kecil atau pun mendekati nol (Ghozali, 2014). Nilai standardized residual adalah nilai fitted dibagi dengan standar error. Jika nilai residual berada diatas 2.58, maka solusi yang tepat diambil adalah dengan mendrop indikatornya.

4. [bookmark: _Toc505786039][bookmark: _Toc512784931][bookmark: _Toc513861321]Uji model

	Evaluasi kesesuaian model dilakukan untuk memastikan bahwa model yang dihipotesiskan sesuai dengan sampel data.  Evaluasi kesesuaian model mengacu pada beberapa kriteria yang menjadi syarat fit model.
0. [bookmark: _Toc505786040][bookmark: _Toc512784932][bookmark: _Toc513861322]Uji model penelitian

Evaluasi model ini diberi nama uji model penelitian sebagai awal untuk menguji model tahap pertama, apakah model yang diajukan ini sudah memenuhi Syarat untuk menganalisis hipotesis. Berikut ini merupakan uji model penelitian dengan data sebanyak 287. 









[bookmark: _Toc513394784][bookmark: _Toc513858559][bookmark: _Toc513861323][bookmark: _Toc519561112]Gambar 5. 9 Uji model penelitian
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Sumber: Data primer diolah untuk Disertasi (2018)


Untuk memastikan model tersebut layak tidaknya untuk menjawab hipotesis yang diajukan, berikut disajikan tabel yang merupakan Hasil olah data dengan menggunakan perangkat lunak AMOS
[bookmark: _Toc513394910][bookmark: _Toc513858560][bookmark: _Toc513861324][bookmark: _Toc519561240]Tabel 5. 35 Uji kelayakan model penelitian

	Kriteria Goodness of Fit Index
	Cut Of Value
	Hasil Analisis
	Keterangan

	DF
	
	426
	

	Chi-Square
	968.891
	475.12
	Tidak Fit (Lebih besar dari hasil)

	Sig. Probability
	≥ 0.05
	0.000
	Tidak Fit

	RMSEA
	≤ 0.08
	0.67
	Fit

	GFI
	≥ 0.90
	0.822
	Tidak Fit

	AGFI
	≥ 0.90
	0.793
	Tidak Fit

	CMIN/DF
	≤ 2.00
	2.274
	Tidak Fit

	TLI
	≥ 0.95
	0.704
	Tidak Fit

	CFI
	≥ 0.95
	0.729
	Tidak Fit


Sumber: Data primer diolah untuk Disertasi (2018)
Untuk mendapatkan chi-square observasi dengan probabilitas 0.05% dan degree of freedom 426 melakukan peghitungan secara online dengan mengkases https://www.danielsoper.com/ atau melalui perangkat lunak SPSS pada compute variabel dengan perintah  IDF.CHIQ(0.95,426). 
Pada uji model satu ini dapat disimpulkan bahwa model tidak fit sehingga tidak dapat dilanjutkan menganalisisnya. Hal itu pun didukung dengan melihat normalitas data pada observations farthers from the centroid (Mahalanobis distance). Terdapat 29 data yang tidak normal, oleh sebab itu data-data tersebut harus di droping. Sebelum melakukan pengulangan data.



0. [bookmark: _Toc505786043][bookmark: _Toc512784935][bookmark: _Toc513861325]Uji Model Penelitian Revisi Pertama

	Pada tahap ini merupakan pengujian model penelitian revisi pertama yang telah melakukan droping data dari uji model sebelumnya yang dinyatakan outlier dengan syarat kolom pada p1 lebih kecil dari kolom p2.   Penting untuk menjadi perhatian apabila pada kolom p2 masih terdapat angka  dibawah 0.000, maka data tersebut dapat dipastikan jauh dari centroidnya dan dapat dinyatakan sebagai data yang outlier, selanjutnya dapat diambil langkah droping data (Ghozali, 2017).  Berikut merupakan gambar uji model versi dua yang telah dilakukan droping data sebanyak 29 data.









Gambar 5. 10 Uji model  penelitian revisi pertama 
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[bookmark: _Toc513394785][bookmark: _Toc513858562][bookmark: _Toc513861326][bookmark: _Toc519561113] Sumber: Data Primer diolah untuk disertasi (2018)


Untuk memastikan model ini layak atau tidaknya dilanjutkan untuk menganalisis dan  menjawab hipotesis yang diajukan, berikut disajikan pada  tabel 5.36 ini yang merupakan hasil olah data dengan menggunakan perangkat Lunak AMOS.
[bookmark: _Toc513394911][bookmark: _Toc513858563][bookmark: _Toc513861327][bookmark: _Toc519561241]Tabel 5. 36 Uji kelayakan model revisi pertama

	Kriteria Goodness of Fit Index
	Cut Of Value
	Hasil Analisis
	Keterangan

	DF
	
	426
	

	Chi-Square
	560.464
	475.12
	Tidak Fit (Lebih besar dari hasil)

	Sig. Probability
	≥ 0.05
	0.000
	Tidak Fit

	RMSEA
	≤ 0.08
	0.035
	Fit

	GFI
	≥ 0.90
	0.879
	Tidak Fit

	AGFI
	≥ 0.90
	0.859
	Tidak Fit

	CMIN/DF
	≤ 2.00
	1.316
	Fit

	TLI
	≥ 0.95
	0.944
	Tidak Fit

	CFI
	≥ 0.95
	0.948
	Fit


Sumber: Data Primer diolah untuk disertasi (2018)
Merujuk pada hasil pengolahan data tepatnya pada analisis normalitas data, data yang diolah tersebut sudah memenuhi syarat dengan menujukan normalitas data.  Selanjutnya akan melihat pada loading factor yang ditetapkan pada penelitian ini adalah 0.6,  hasil pengolahan data masih ditemukan data yang belum memenuhi syarat tersebut sehingga model penelitian revisi pertama ini belum dapat dilanjutkan untuk menjawab hipotesis karena ada beberapa loading factor yang ditemukan berada dibawah 0.6.
Beriktu ini disajikan tabel data atau pun indikator yang tidak memenuhi syarat yang ditetapkan atau standar minimal yang harus terpenuhi oleh masing-masing indikator agar dapat dianalisis lebih lanjut.

[bookmark: _Toc513394912][bookmark: _Toc513858564][bookmark: _Toc513861328][bookmark: _Toc519561242]Tabel 5. 37 Rekapitulasi dropping indicator

	Variabel
	Indikator
	Error
	Loading Factor

	Kapabilitas Inovatif
	Mengembangkan Material (e4)
	27
	0.52

	Kapabilitas Teknologi
	Dukungan Kerja Inovatif (e6)
	38
	0.53

	Keunggulan Posisional Nilai Produk Ergo-ikonik
	Kinerja Optimal (e12)
	10
	0.31

	Kapabilitas Kompetitif Pasar
	Kualifikasi perusahaan (e20)
	26
	0.51

	Kekuatan Penetrasi Pasar
	Menambah jumlah produk (e25)
	33
	0.57


Sumber: Data Primer diolah untuk disertasi (2018)


Merujuk pada tabel diatas, terdapat  5 indikator yang tidak memenuhi kriteria analisis yaitu Mengembangkan material, dukungan kerja inovatif, kinerja oprimal, kualifikasi perusahaan, menambah jumlah produk yang merupakan bagian dari masing-masing variabel yang diajukan pada penelitian ini, terkecuali indicator dari variabel kinerja pemasaran yang sudah memenui standar. Mengingat untuk penganalisisan model lebih lanjut maka perlu dilakukan pengolahan pada tahap  berikutnya dengan modifikasi mendroping indikator-indikator dalam variabel yang tidak memenuhi  untuk diujikan pada tahap berikutnya.
0. [bookmark: _Toc505786047][bookmark: _Toc512784939][bookmark: _Toc513861329][bookmark: _Hlk519452532]Uji Model Penelitian revisi kedua

	Berikut ini merupakan uji model penelitian revisi dua. Pada versi ini sudah melalui beberapa yang ada pada uji model penelitian dan model penelitian revisi pertama,  kedua tahap tersebut telah melakukan droping data dan indikator dikarenakan setelah dilakukan  pengujiannya tidak memenuhi ketetapan yang disyaratkan sehingga tidak dapat  dilanjutkan pada proses berikutnya guna mendapatkan model yang fit.
	Uji model penelitian revisi 2 atau uji model versi terakhir ini menyajikan data dan model yang dapat dikatakan memenuhi syarat untuk dilakukan uji hipotesis yang diajukan.  Adapun gambar model penelitian versi kedua ini  dapat disajikan sebagai berikut: 


[bookmark: _Toc513394786][bookmark: _Toc513858566][bookmark: _Toc513861330][bookmark: _Toc519561114]Gambar 5. 11 Uji model penelitian revisi kedua
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Sumber: Data primer diolah untuk Disertasi (2018)
[bookmark: _Hlk519452760]Gambar diatas yaitu gambar 5.11 menyajikan gambar pengolahan data dengan model penelitian revisi kedua yang menggunakan bantuan perangkat lunak SEM AMOS.  Merujuk dari gambar tersebut, maka hasil pengolahannya dapat direkapitulasi pada tabel berikut ini.
[bookmark: _Toc513394913][bookmark: _Toc513858567][bookmark: _Toc513861331][bookmark: _Toc519561243]Tabel 5. 38 Uji kelayakan model revisi kedua

	Kriteria Goodness of Fit Index
	Cut Of Value
	Hasil Analisis
	Keterangan

	DF
	
	291
	

	Chi-Square
	331.79
	327.415
	Tidak Fit (CoV lebih besar dari hasil)

	Sig. Probability
	≥ 0.05
	0.070
	Fit

	RMSEA
	≤ 0.08
	0.022
	Fit

	GFI
	≥ 0.90
	0.912
	Fit

	AGFI
	≥ 0.90
	0.894
	FIt

	CMIN/DF
	≤ 2.00
	1.125
	FIt

	TLI
	≥ 0.95
	0.982
	Fit

	CFI
	≥ 0.95
	0.984
	Fit


Sumber: Data Primer diolah untuk disertasi (2018)

	Pada Tabel 5.38 diatas menyatakan bahwa model penelitian dan data yang diolah dengan SEM AMOS pada model penelitian revisi kedua ini telah menunjukkan model yang sesuai justifkasi. Pada tabel diatas terdapat hasil análisis Chi-square yang tidak fit karena cut of  value lebih besar dari hasil analisisnya, namun demikian model tersebut dapat diterima sesuai justifkasi yang disampaikan  oleh Ghozali (2017) dengan penjelasan sebagai berikut:
· Nilai chi-square yang relatif tinggi terhadap degree of freedom menunjukan bahwa matriks kovarian atau korelasi yang diobservasi dengan yang diprediksi berbeda secara nyata, hal ini menunjukan bahwa probabilitas lebih kecil dari tingkat signifikansinya.
· Nilai chi-square yang kecil akan menghasilkan nilai probabilitas yang lebih besar dari tingkat signifikansinya, hal ini menunjukan bahwa input matriks kovarian antara prediksi dengan observasi menggambarkan sesuatu tidak berbeda secara signifikan.
Menurut Ghozali (2017) penilitian disarankan untuk membuktikan secara statistic bahwa nilai chi-square yang tidak signifikan dengan argumnetasi yang diajukan adalah jika nilai chi-square tidak signifikan hal itu menunjukan jika model yang diusulkan telah sesuai atau fit dengan data observasinya. Merujuk justifikasi tersebut maka model penelitian revisi kedua ini dapat dinyatakan fit untuk dianalisis lebih lanjut.

4. [bookmark: _Toc505786050][bookmark: _Toc512784942][bookmark: _Toc513861332]Pengujian model persamaan struktural 

Pengujian kesesuaian model persamaan model struktural bertujuan untuk menguji kesesuaian model yang diajukan dengan merujuk pada hasil uji model penelitian revisi kedua.  Pada penelitian ini pengujian kesesuaian model yang diajukan adalah pada model penelitian revisi kedua untuk dilakukan pengukuran model yang diajukan berbasis pada  model penelitian revisi kedua tersebut berdasarkan kesesuaian dengan memperhatikan goodness of fit. 
Penelitian ini memperhatikan tiga kategori atau tipe pengukuran kesesuaian model yang terdiri dari absolute fit measures, Incremental Fit Measures dan Parsimonious fit measusres.




1. [bookmark: _Toc505786051][bookmark: _Toc512784943][bookmark: _Toc513861333]Absolute fit Measure

Ukuran kesesuaian absolut merupakan ukuran yang digunakan untuk menguji model keseluruhan dengan matriks korelasi dan kovarian.  Pengujian merujuk secara  apriori yang sesuai dengan data sampel 
0. Chi-square (χ2)

Chi-square (χ2) dalam penelitian ini relatif kecil yaitu 327.415 jika dibandingkan kovarian matriks yaitu 331.79 sehingga dapat disimpulkan jika penelitian ini memenuhi indeks kesesuaian berdasarkan uji Chi-square (χ2).
0. CMIN/DF

Penelitian ini menggunakan rasio ≤ 2, sementara itu hasil observasi didapatkan angka CMIN/DF 1.125. ini bermakna bahwa ukuran observasi adalah fit serta dapat diterima atau reasonable.
0. GFI

Pada penelitian ini output AMOS untuk GFI adalah 0.912. output tersebut jika dirujuk dengan syarat atau standar pengukuran berada pada poin diatas 0.90, maka pengukuran ini dapat diterima dengan kategori good fit.
0. RMSEA

Output AMOS menunjukan angka 0.22, Penelitian ini menetapkan angka standar ≤ .05.  Jika dibandingkan dengan syarat atau standar nilai yang digunakan maka dapat disimpulkan bahwa pengukuran RMSEA untuk penelitian ini masuk dalam kategori good fit.
1. [bookmark: _Toc505786052][bookmark: _Toc512784944][bookmark: _Toc513861334]Incrementasl fit measure

Pengukuran ini digunakan untuk membandingkan model yang diajukan dengan model yang realistis
1. AGFI

Penelitian ini mengacu pada nilai standar ≥ 0.85, maknanya jika nilai observasi ini yaitu 0.894 dibandingkan nilai standar tersebut maka penelitian ini masuk dalam kategori fit dan dapat diterima untuk dilanjutkan pada pengujian hipotesis.
5.9.2.2   TLI

	Output hasil pengolahan SEM AMOS pada penelitian ini yaitu  0.982.  jika dibandingkan dengan cut of value yang disyaratkan  pada penelitian ini menggunakan standar ≥ 0.95 maka dapat disimpulkan bahwa pengukur dengan indeks TLI tidak dapat ditolak dan dapat dilanjutkan karena memenuhi syarat standar dan dapat dikategorikan Fit.
5.9.2.3 NFI

Menurut Hu dan Bentler (1999) untuk Index NFI ini dapat direkomendasikan 	≤ 0.80. berdasarkan asumsi tersebut dapat diambil kesimpulan 	dengan memperhatikan hasil output pada penelitian ini adalah 0.871 maka dapat diterima.


5.9.3 [bookmark: _Toc505786053][bookmark: _Toc512784945][bookmark: _Toc513861335]Parsimonious fit measure

Kesesuaian yang digunakan pada penelitian ini adalah parsimonious yang mempertimbangkan goodness of  fit sebuah model dengan beberapa koefisien estimasi guna berada pada kategori fit.
5.9.3.3 PNFI

Pada penelitian ini output Amos menghasilkan angka 0.70 Syarat atau standar untuk memenuhi tingkat yang lebih baik tersebut  ≤ 0.60 atau pun setingginya ≥ 0.90yang menunjukan model yang signifikan.
5.9.3.4 PGFI

Perangkat Amos memberikan angka sebesar 0.756, angka tersebut menunjukan model parsimony dengan mengadopsi semakin tinggi nilai output maka sebaik baik pula model yang diajukan.
Dari gambar tersebut hasil pengujian dengan bantuan perangkat lunak SEM Amos, maka hasilnya dapat direkapitulasi pada tabel berikut ini.
[bookmark: _Toc513394914][bookmark: _Toc513858572][bookmark: _Toc513861336][bookmark: _Toc519561244]Tabel 5. 39 Goodness of fit indeks Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik

	Kriteria Goodness of Fit Index
	Cut Of Value
	Hasil Analisis
	Keterangan

	Chi-Square
	331.79
	327.415
	Tidak Fit

	Sig. Probability
	≥ 0.05
	0.070
	Fit

	RMSEA
	≤ 0.08
	0.022
	Fit

	GFI
	≥ 0.90
	0.912
	Fit

	AGFI
	≥ 0.90
	0.894
	FIt

	CMIN/DF
	≤ 2.00
	1.125
	FIt

	TLI
	≥ 0.95
	0.982
	Fit

	CFI
	≥ 0.95
	0.984
	Fit

	NFI
	≤ 0.80
	0.871
	Fit

	DF
	
	291
	


Sumber: Data Primer diolah untuk disertasi (2018)



5.10 [bookmark: _Toc505786055][bookmark: _Toc512784947][bookmark: _Toc513861337]Pengujian Hipotesis

	Merujuk pada hasil uji model penelitian revisi kedua, penghitungan perangkat lunak AMOS telah disimpulkan bahwa model pada penelitian ini dapat diterima karena telah memenuhi syarat goodnees of fit. Selanjutnya pengujian akan dilakukan pada hipotesis yang diajukan yang pada umumnya memperhatikan taraf signifikansi 5%. Selain memperhatikan signifikansi tersebut pengujian hipotesis merujuk pada nilai estimasi, critical ratio dan probabilitas berdasarkan analisis  output yang dapat dilihat pada regression weight structural equation modeling yang disajikan pada tabel berikut ini.  Berdasarkan hasil pengujian dengan bantuan perangkat lunak SEM Amos, maka hasilnya dapat direkapitulasi pada tabel berikut ini.
[bookmark: _Toc513394787][bookmark: _Toc513858574][bookmark: _Toc513861338][bookmark: _Toc519561115]Gambar 5.12 Hasil Hipotesis
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Sumber: Data Primer diolah untuk disertasi (2018)


Pengujian  Hipotesis 1	
Hipotesis satu yang diajukan pada penelitian ini adalah semakin meningkat kapabilitas inovatif, maka semakin tinggi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik.
Hasil pengujian statistik pada tabel yang menunjukan poin estimasi 0.340, nilai standar eror 0.093 dan nilai critical rasio sebesar 3.643 dengan probabilitas 0.000 dengan tingkat alfa ( 0.05 maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan “Semakin meningkat kapabilitas inovatif, maka semakin tinggi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik” berdasarkan apriori dan pengujian statistik hal tersebut terbukti dan dapat diterima.  
Pengujian statististik secara signifikan membuktikan kapabilitas inovatif tersebut berpengaruh signifikan pada keunggulan posisional produk ergo-ikonik. Asumsi lain dapat disebutkan bahwa ketika semakin tinggi inovatif perusahaan dapat membuat keunggulan posisional produk ergo-ikonik semakin meningkat. Jika kapabilitas inovatif mengalami peningkatan maka akan mempengaruhi kenaikan pula pada keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. 
	Kapabilitas inovatif merupakan kekuatan internal yang dimiliki perusahaan. Kekuatan itu tentunya tidak dapat berdiri sendiri tanda ada dukungan dari internal dan pengaruh dari pihak eksternal perusahaan (Bolaji et al., 2017). Langkah yang tepat ketika perusahaan memutuskan untuk melakukan pengembangan kemampuan inovatif,  penting untuk diketahui oleh perusahaan bahwa inovatif mempunyai peran kunci untuk keberlangsungan dan pertumbuhan perusahaan. 

Penelitian ini searah dengan penelitian yang Saunila et al. (2014) yang melihat aspek kekuatan internal perusahaan berada pada kemampuan perusahaan untuk melakukan inovatif.   Aktivitas inovatif yang paling rutin dilakukan adalah dengan Mengembangkan ide baru (Saunila dan Saunila, 2017) yang dalam penelitian ini terbukti merupakan indikator reflektif dari kapabilitas inovatif dengan factor loading 0.71. 
Huhtala et al. (2014) Bisnis yang selama ini dijalankan merupakan fungsi dari bisnis bertujuan untuk mencari kelangsungan hidup perusahaan, sehingga tak jarang perusahaan berusaha untuk menciptakan produk yang tidak mudah ditiru, begitu juga dengan desain produk yang berbeda dari produk lainnya ini menunjukan bahwa perusahaan fokus terhadap bisnis dan melakukan inovatif.  
Umumnya perusahaan yang sukses adalah mereka yang melakukan inovatif dengan melibatkan pelanggan ataupun keterlibatan mitra bisnis.  Menurut Lin et al. (2010) keterlibatan eksternal tersebut dapat membantu perusahaan untuk menyesuaikan kondisi pasar, karena kondisi pasar sulit untuk ditundukkan hanya dengan produk yang berkualitas saja.

Pengujian Hipotesis 2
Hipotesis dua yang diajukan pada penelitian ini adalah Semakin meningkat keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, maka semakin tinggi kinerja pemasaran.
Hasil pengujian statistik pada tabel yang menunjukan derajat estimasi 0.231, nilai standar error 0.068 dan nilai critical rasio sebesar 3.390 dengan probabilitas 0.000 dengan tingkat alfa (   0.05 maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan “Semakin meningkat keunggulan posisional produk ergo-ikonik  maka semakin tinggi kinerja pemasaran” berdasarkan apriori dan uji statistik hal ini terbukti dan dapat diterima. 
Pengujian statististik secara signifikan membuktikan kapabilitas tekonologi tersebut berpengaruh signifikan pada keunggulan posisional produk ergo-ikonik. Asumsi lain dapat disebutkan bahwa ketika terjadi kenaikan pada keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik maka akan semakin berimplikasi meningkatkan kinerja pemasaran pula.

Pengujian Hipotesis 3
Hipotesis tiga yang diajukan pada penelitian ini adalah “Semakin meningkat kapabilitas teknologi maka semakin tinggi kapabilitas inovatif”
Hasil pengujian statistik pada tabel yang menunjukan derajat estimasi 0.119, nilai standar error 0.063 dan nilai critical rasio sebesar 1.879 dengan probabilitas 0.060 dengan tingkat alfa (   0.10 maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan “Semakin meningkat kapabilitas teknologi maka semakin tinggi kapabilitas inovatif” berdasarkan apriori dan uji statistik hal ini terbukti dan dapat diterima. 
Pengujian statististik secara signifikan membuktikan kapabilitas teknologi tersebut berpengaruh signifikan pada kapablitas inovatif.  Asumsi lain dapat disebutkan bahwa ketika semakin tinggi kapabilitas teknologi dapat membuat kapabilitas inovatif semakin meningkat, jika terjadi kenaikan kapabilitas teknologi maka akan memberian pengaruh terhadap peningkatan kapabilitas inovatif.
Penelitian ini menghadirkan variable kapabilitas teknologi dengan asusmsi bahwa teknologi banyak diadopsi untuk kepentingan perusahaan, kontribusi teknologi sangat berdampak pada sistem kerja perusahaan yang semakin lebih merespon kondisi permintaan pasar. Hingga saat ini inovasi tetap mempunyai Hubungan yang erat dengan teknologi bahkan Norman dan Verganti (2014) menyebutkan jika inovasi yang sederhana hingga inovasi radikal  tidak akan lepas dari peranan kemampuan teknologi meskipun teknologi yang dimiliki saat ini belum mengalami invoasi.
Saat ini, teknologi selalu  diikutkan dengan informasi karena informasi akan menjadi basis bisnis perusahaan untuk melakukan sendi-sendi usaha perusahaan yang mengambil peran strategis untuk menentukan langkah perusahaan dalam kompetisi pasar, jumlah produk yang di produksi serta informasi mengenai pasar dan kondisi pesaing sangat membantu perusahaan dalam memantau pasar. Lebih lanjut informasi tersebut dikelola untuk melakukan inovasi yang dibutuhkan perusahan untuk melawan arus pesaingan atau untuk tetap mempertahankan pasar (Lousã dan Gomes, 2017; Luftman et al., 2017) 

Pengujian Hipotesis  4
Hipotesis empat yang diajukan pada penelitian ini “Semakin meningkat kapabilitas teknologi, maka semakin tinggi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik”
Hasil pengujian statistik pada tabel yang menunjukan derajat estimasi 0.237, nilai standar error 0.073 dan nilai critical rasio sebesar 3.265 dengan probabilitas 0.001 dengan tingkat alfa (   0.05 maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan “Semakin meningkat kapabilitas teknologi, maka semakin tinggi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik berdasarkan apriori dan uji statistik hal ini terbukti dan dapat diterima. 
Pengujian statististik secara signifikan membuktikan kapabilitas teknologi tersebut berpengaruh signifikan pada keunggulan posisional produk ergo-ikonik. Asumsi lain dapat disebutkan bahwa ketika kapabilitas mengalami kenaikan maka akan memberikan dampak kenaikan terhadap keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik.

Pengujian Hipotesis 5:
Hipotesis lima yang diajukan pada penelitian ini  adalah Semakin meningkat kapabilitas teknologi, maka semakin tinggi kinerja pemasaran”.
Hasil pengujian statistik pada tabel yang menunjukan derajat estimasi 0.130, nilai standar eror 0.061 dan nilai critical rasio sebesar 2.132 dengan probabilitas 0.033 dengan tingkat alfa (   0.05 maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan “Semakin meningkat kapabilitas teknologi, maka semakin tinggi kinerja pemasaran berdasarkan apriori dan uji statistik hal ini terbukti dan dapat diterima. 
Pengujian statististik secara signifikan membuktikan kapabilitas teknologi tersebut berpengaruh signifikan pada kinerja pemasaran. Asumsi lain dapat disebutkan bahwa ketika kapabilitas teknologi mengalami kenaikan maka peningkatan tersebut juga akan memberikan kenaikan yang sama besar terhadap kinerja pemasaran sehingga semakin tinggi kapabilitas teknologi maka dapat membuat kinerja pemasaran semakin meningkat.


Pengujian Hipotesis 6:
Hipotesis enam yang diajukan pada penelitian ini adalah “Semakin meningkat keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, maka semakin tinggi kapabilitas kompetitif pasar”.
Hasil pengujian statistik pada tabel yang menunjukan derajat estimasi 0.263, nilai standar error 0.071 dan nilai critical rasio sebesar 3.704 dengan probabilitas 0.000 dengan tingkat alfa (   0.05 maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan “Semakin meningkat keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, maka semakin tinggi kapabilitas kompetitif pasar”. berdasarkan apriori dan uji statistik hal ini terbukti dan dapat diterima. 
Pengujian statististik secara signifikan membuktikan bahwa keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik tersebut berpengaruh signifikan pada kapabilitas kompetitif pasar. Asumsi lain dapat disebutkan bahwa ketika terjadi kenaikan pada keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik maka akan memberikan peluang kenaikan yang sama untuk kapabilitas kompetitif pasar.

Hipotesis 7:
Hipoteesis tujuh yang diajukan dalam penelitian ini adalah “Semakin meningkat kapabilitas kompetitif pasar, maka semakin tinggi kekuatan penetrasi pasar”
Hasil pengujian statistik pada tabel yang menunjukan derajat estimasi 0.263, nilai standar error 0.071 dan nilai critical rasio sebesar 3.704 dengan probabilitas 0.000 dengan tingkat alfa (   0.05 maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan “ Semakin meningkat kapabilitas kompetitif pasar, maka semakin tinggi kekuatan penetrasi pasar”  berdasarkan apriori dan uji statistik hal ini terbukti dan dapat diterima. 
Pengujian statististik secara signifikan membuktikan kapabilitas kompetitif pasar berpengaruh signifikan pada kekuatan penetrasi pasar. Asumsi lain dapat disebutkan bahwa ketika kapabilitas kompetif pasar mengalami perubahan kenaikan maka kenaikan tersebut juga mendorong kenaikan kekuatan penetrasi pasar, sehingga semakin tinggi kapabilitas kompetitif pasar maka dapat membuat kekuatan penetrasi pasar semakin meningkat.

Hipotesis 8:
Hipotesis delapan yang diajukan dalam penelitian ini adalah Semakin meningkat kekuatan penetrasi pasar, maka semakin tinggi kinerja pemasaran”.
Hasil pengujian statistik pada tabel yang menunjukan derajat estimasi 0.265, nilai standar error 0.071 dan nilai critical rasio sebesar 3.725 dengan probabilitas 0.000 dengan tingkat alfa (   0.05 maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan “Semakin meningkat kekuatan penetrasi pasar, maka semakin tinggi kinerja pemasaran”.  Berdasarkan apriori dan uji statistik hal ini terbukti dan dapat diterima. 
Pengujian statististik secara signifikan membuktikan kekuatan penetrasi pasar tersebut berpengaruh signifikan pada kinerja pemasaran. Asumsi lain dapat disebutkan bahwa ketika ada kenaikan kekuatan penetrasi pasar maka dorong tersebut juga akan menaikan kinerja pemasaran, sehingga semakin tinggi kekuatan penetrasi pasar maka dapat membuat kinerja pemasaran semakin meningkat.

5.11 [bookmark: _Toc505786057][bookmark: _Toc512784949][bookmark: _Toc513861339]Pengujian Mediasi

Riset literatur yang dilakukan menemukan bukti empiris yang membentuk pernyataan yang masih inkonklusif. Ada beberapa penelitian yang menyatakan bahwa kapabilitas inovatif dapat meningkatkan kinerja pemasaran namun disisi lain ada penelitian yang terbukti membentuk pernyataan menolak jika kapabilitas inovatif tidak mendukung dalam meningkatkan kinerja pemasaran. Untuk itu perlu dilakukan uji mediasi yang diajukan pada penelitian ini, sebagai solusi dari hasil penelitian empiris terdahulu. 
Pengujian mediasi ini merujuk Baron dan Kenny (1986) guna memastikan variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik berfungsi sebagai variabel pemediasi dengan memperhatikan ketentuan sebagai berikut: 
1. Menunjukan signifikansi hubungan diantara variabel eksogen terhadap variabel mediasi. Dalam penelitian ini  ditunjukanan dengan variabel kapabilitas inovatif terhadap keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik.  
2. Menunjukan signifikansi Hubungan diantara variabel eksogen terhadap variabel endogen, ketika variabel mediasi belum dimasukkan ke dalam model.  Dalam penelitian ini ditunjukan oleh variabel kapabilitas inovatif terhadap kinerja pemasaran
3. Menunjukan signifikansi hubungan diantara variabel eksogen dan variabel mediasi terhadap variabel endogen, namum setelah dihadirkan variabel mediasi Hubungan antara langsung variabel eksogen terhadap endogen harus menjadi tidak signifikan
Berikut merupakan hipotesis yang diajukan untuk membuktikan bahwa variable kebaruan yang diajukan pada penelitian ini adalah berperan sebagai mediasi yaitu:
Hipotesis 9
Semakin meningkat kapabilitas inovatif, maka semakin meningkatkan peran mediasi Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik kinerja pemasaran, maka akan semakin meningkatkan kinerja pemasaran.


Untuk membuktikan kebaruan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik sebagai variabel mediator maka akan dibuktikan secara statistik.  Pengujian variabel mediasi ini akan dilakukan dengan dua teknik uji yaitu dengan uji model mediasi parsial yang dibahas lebih lanjut pada sub bab 5.11.1a dan sub bab 5.11.1b untuk pengujian mediasi penuh serta sobel test yang disajikan pada sub bab 5.11.2. berikut ini.

5.11.1a	Uji  Model Mediasi Penuh
Berikut ini merupakan uji mediasi yang merujuk pada pendapat (Baron dan Kenny, 1986) seperti yang telah dijelaskan pada tahap 1 hingga 3.  Menurut Ferdinand (2005) Uji mediasi ini dikenal juga  dengan sebutan uji mediasi berdasarkan hal ini sub judul ini diberi nama uji model mediasi penuh.  Pada uji ini akan dilakukan penguji model mediasi yaitu keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik sebagai mediasi antara kapabilitas inovatif terhadap kinerja pemasaran merujuk penguji pada tahap 1 dan 2. 
Berikut disajikan model mediasi penuh tesebut, untuk mengetahui peran mediasi yang diajukan pada penelitian ini.

[bookmark: _Toc519561116][image: ]Gambar 5. 13 Uji Mediasi Penuh
[bookmark: _Hlk519452994]Uji model mediasi penuh pada gambar tersebut dapat dijelaskan jika loading factor kapabilitas inovatif dengan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan hubungan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik terhadap kinerja pemasaran memnunjukan nilai yang baik.  
[bookmark: _Toc505768408][bookmark: _Toc505771607][bookmark: _Toc505786061][bookmark: _Toc519561245]Tabel 5. 40 Regreesion weights model mediasi penuh

	Hipotesis
	Unstandardized Coefisien
	Standardized Coefisien
	CR
	P
	Ket

	
	β
	β
	S.E
	
	
	

	Kapabilitas Inovatif
(INO)           (PIK)
Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
	0.385
	.327
	0.096
	4.009
	***
	Signifikan

	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
(PIK)           (KIN)
Kinerja pemasaran
	0.300
	.349
	0.069
	4.322
	***
	Signifikan


Sumber: Data Primer diolah untuk disertasi (2018)


Untuk memperjelas tingkat signifikansi hubungan antara konstruk tersebut dapat dilihat pada tabel 5.36 diatas. Terlihat bahwa hubungan signifikan terdapat pada hubungan konstruk kapabilitas inovatif dengan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Selain itu hubungan signifikan juga terjadi pada hubungan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik terhadap kinerja pemasaran. 
Model tersebut diatas sudah memenuhi dua syarat yang diajukan oleh (Baron dan Kenny, 1986). Untuk itu akan dilanjutkan tahap ketiga yaitu memasukan variabel mediasi,  Hubungan antara langsung variabel eksogen terhadap endogen harus menjadi tidak signifikan yang dibahas pada 5.11.1b
5.11.1b Uji Model Mediasi parsial
Menurut Baron dan Kenny (1986)  Ketika intervensi antara variabel independent terhadap dependent muncul maka mediasi menunjukan peran pentinganya yang mengisyaratkan nilai yang tidak signifikan  ketika  dihadirkan variabel mediasi Hubungan antara langsung  variabel kapabilitas inovatif terhadap kinerja pemasaran. Menurut (Ferdinand, 2005) Pengujian berikut untuk membuktikan hipotesis yang menyatakan bahwa Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik sebagai mediasi antara kapabilitas inovatif dengan kinerja pemasaran dengan pendekatan uji model dengan parsial mediasi. Uji berikut merupakan pengujian tahap ketiga berdasarkan pandangan (Baron dan Kenny, 1986) 
Berikut disajikan gambar yang dikutip dari full model penelitian ini dengan dengan menghadirkan variable mediasi diantara variable endogen dan eksogen.


[bookmark: _Toc513394788][bookmark: _Toc513858576][bookmark: _Toc513861340][bookmark: _Toc519561117][image: ]Gambar 5. 14 Uji model mediasi sebagian
Mengacu pada gambar 5.11.1b, out put hasil pengujian mediasi parsial tentang peran mediasi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dapat dijelaskan pada tabel berikut ini.
[bookmark: _Toc513394915][bookmark: _Toc513858577][bookmark: _Toc513861341][bookmark: _Toc519561246]Tabel 5. 41 Goodness of fit indeks Model Mediasi Parsial
Sumber: Data Primer diolah untuk Disertasi (2018)

	Kriteria Goodness of Fit Index
	Cut Of Value
	Hasil Analisis
	Keterangan

	DF
	
	74
	

	Chi-Square
	95.081
	81.168
	Tidak Fit

	Probability
	≥ 0.05
	0.266
	Fit

	RMSEA
	≤ 0.08
	0.019
	Fit

	GFI
	≥ 0.90
	0.955
	Fit

	AGFI
	≥ 0.90
	0.936
	Fit

	CMIN/DF
	≤ 2.00
	1.097
	Fit

	TLI
	≥ 0.95
	0.993
	Fit

	CFI
	≥ 0.95
	0.994
	Fit



Tabel diatas nilai uji chi square 81.168 lebih kecil dibanding cut of value 95.081dengan tingkat degee of freedom (DF) 74. Nilai probabilitas 0.266, RMSEA 0.19, GFI 0.955, AGFI 0.936, CMIN/DF 1.097, TLI 0.993 dan CFI 0.994 semua hasil pengujian berdasarkan tabel tersebut, memenuhi syarat cut off value.
Selanjutnya, uji model sebagian mediasi pada gambar tersebut dapat dijelaskan jika loading factor antara kapabilitas inovatif dengan kinerja pemasaran tidak terlalu besar. Nilai tersebut tidak sebaik nilai hubungan kapabilitas inovatif dengan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan hubungan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik terhadap kinerja pemasaran.  

[bookmark: _Toc513394916][bookmark: _Toc513858578][bookmark: _Toc513861342][bookmark: _Toc519561247]Tabel 5. 42 Regression weights model mediasi sebagian

[image: ]
Sumber: Data primer diolah untuk disertasi (2018)
Untuk memperjelas tingkat signifikansi hubungan antara variabel tersebut dapat dilihat pada tabel diatas. Terlihat bahwa hubungan signifikan terdapat pada hubungan variabel kapabilitas inovatif (INO) dengan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik (PIK). Selain itu hubungan signifikan juga terjadi pada hubungan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik (PIK) terhadap kinerja pemasaran (KIN). Namun fakta lain membuktikan jika probabilitas 0.487  pada variabel kapabilitas inovatif (INO) tidak mampu memberikan makna yang signifikan mempengaruhi kinerja (KIN) pemasaran. Sehingga parsial model dengan variabel mediasi yaitu keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dapat menegaskan dan memberikan intervensi yang besar antara variabel kapabilitas inovatif dengan variabel kinerja pemasaran.
 Asumsi lainya adalah ketika kapabilitas inovatif mengalami kenaikan, maka akan meningkatkan peran mediasi yaitu keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, selanjutnya ketika keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik mengalami kenaikan maka akan memberikan dorongan peluang untuk semakin meningkatnya kinerja pemasaran. Merujuk hasil penguji tersebut maka syarat yang diajukan oleh Baron dan Kenny (1986) untuk mediasi dapat terpenuhi semua, dengan demikian pengujian mediasi ini menunjukan uji mediasi parsial
[bookmark: _Hlk519453360]5.11.2	Uji Mediasi dengan Sobel-test
Pengujian selanjutnya adalah uji mediasi yang menggunakan sobel test. Uji ini merujuk pada estimate regression weight structural equation modeling, kemudian dapat dilakukan uji sobel secara melalui URL: https://www.danielsoper.com


[bookmark: _Toc513394789][bookmark: _Toc513858579][bookmark: _Toc513861343][bookmark: _Toc519561118]Gambar 5. 15 Uji mediasi dengan Sobel test
Sobel test statistic	:	2.48856806
One-tailed probability	:	0.00641293
Two-tailed probability:	0.01282587














    
Sumber:  olah data primer untuk disertasi secara online https://www.danielsoper.com
[bookmark: _Hlk519453569]Pengujian variabel mediasi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dengan sobel tes yang disajikan pada gambar diatas menunjukan bahwa keunggulan posisonal nilai produk ego-ikonik dengan signifikansi memiliki peran sangat penting dalam mengatasi kesenjangan penelitian ini. Hal ini terbukti secara statistik bahwa hasil statistik sobel tes sebesar 2.488 ≥  1.98 dengan p-value two-tailed probability 0.012 dan p-value one-tailed probability 0.006 pada tingkat signifikansi 0.05.
Hasil pengujian ini membuktikan bahwa konsep baru ini yaitu keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik yang diusulkan pada penelitian ini sangat berperan untuk meningkatkan kinerja pemasaran.  Ketiga uji yang dilakukan tersebut membuktikan  hipotesis,  jika keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik berperan sebagai mediasi antara kapabilitas inovatif dengan kinerja pemasaran.

5.12 [bookmark: _Toc505786064][bookmark: _Toc512784954][bookmark: _Toc513861344]Temuan Empiris Mengenai Keunggulan posisional produk ergo-ikonik

Keunggulan posisional produk ergo-ikonik merupakan konsep baru yang diusulkan dalam penelitian ini bertujuan untuk memberikan solusi yang dinilai masih inkonklusif antara kapabilitas inovatif dengan kinerja pemasaran. 
Merupakan hasil dari mensintesa teori resources advantages theory of competition yang menghasilkan kebaruan dalam penelitian ini yaitu keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik merupakan endogen yang dipengaruhi dari dua variabel yaitu variabel kapabilitas inovatif dan kapabilitas tekonologi.  Kedua eksogen tersebut mempunyai pengaruh  dalam yang signifikan pada variabel ini.  Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik ini merupakan kekuatan mengasosiasikan kesan nyaman pada produk yang beratributkan kekhasan atau sumber daya unik dengan dimensi nyaman pada nilai fungsional, nyaman pada nilai artistik serta nyaman pada nilai kesenangan.  Berdasarkan hasil pengujian goodness of fit dari model persamaan struktural diperoleh temuan empiris bahwa keunggulan posisional produk ergo-ikonik yang dibentuk oleh  rangkaian kebutuhan, ornamen budaya lokal, bernilai estetika, representatif eksklusif dan nilai prestisius dapat meningkatkan penjualan, meningkatkan keuntungan, meningkatkan pelanggan, meningkatkan distribusi dan peningkatan pangsa pasar.
Temuan lain berikutnya yaitu  pada variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik ini berperan sebagai anteseden, temuan ini  terbukti secara empiris memberikan dorong kepada variabel endogen lainnya yaitu kapabilitas kompetitif pasar dan kinerja pemasaran. Dorong yang diberikan oleh keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik tersebut memberikan makna apabila ada kenaikan pada keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik maka akan memberikan pengaruh kenaikan pula kepada variabel endogennya. 
Variabel kebaruan ini pada akhirnya  memiliki peran atau fungsi ganda yang signifikat. Pertama,  sebagai  variabel endogen dan sebagai eksogen, kedua fungsi tersebut memberikan dampak signifikan pada model yang diajukan pada penelitian ini. Kedua, perananya sebagai  variabel endogen dan sebagai eksogen tersebut berhasil dipengaruhi oleh kapabilitas inovatif dan kapabilitas teknologi dan mempengaruhi variabel kapabilitas kompetitif pasar serta kinerja pemasaran sehingga dapat memberikan dorongan kepada peningkatan endogen akhir pada model penelitian ini  yaitu peningkatan kinerja pemasaran.




















[bookmark: _Toc505786065][bookmark: _Toc512784955][bookmark: _Toc513861345][bookmark: _Hlk519455614]BAB VI  
KESIMPULAN DAN MPLIKASI PENELITIAN

[bookmark: _Toc505786066][bookmark: _Toc512784956][bookmark: _Toc513861346]6.1	Pengantar

	Bab ini, merupakan bab terakhir pada penulisan penelitian disertasi yaitu bab ke enam yang berisikan kesimpulan dan implikasi penelitian, implikasi manajerial, keterbatasan penelitian serta agenda penelitian mendatang.
	Sistem penulisan pada bab ini dapat dilihat pada sajian gambar 6.1 berikut ini.
[bookmark: _Toc513394790][bookmark: _Toc513861347][bookmark: _Toc519561119]Gambar 6. 1 Sistematika penulisan Bab VI
[image: ]













[bookmark: _Toc505786068][bookmark: _Toc512784958][bookmark: _Toc513861348][bookmark: _Hlk519455788]6.2	Kesimpulan Hipotesis
	
	Merujuk dari hasil analisa yang ada pada bab IV dan V, maka pada bab ini dapat disampaikan simpulan mengenai hipotesis yang diusulkan pada penelitian ini sebagai berikut:

[bookmark: _Toc505786069][bookmark: _Toc512784959][bookmark: _Toc513861349]6.2.1	Semakin meningkat Kapabilitas Inovatif, Maka semakin tinggi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik

	Hipotesis ini merupakan yang pertama dalam penelitian ini.  Hipotesis ini terbukti secara empiris bermakna bahwa kapabilitas inovatif memberikan indikasi peningkatan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dengan dukungan indikator mengembangkan ide baru, produk sulit ditiru, desain yang berbeda dan menyesuaikan kondisi pasar.
Responden dalam penelitian ini adalah pelaku usaha UKM Mebel, telah melakukan hal penting untuk mengembangkan usahanya yaitu melakukan inovasi.  Kemampuan perusahaan dalam berinovasi  adalah upaya dasar organisasi, meskipun upaya tersebut tidak sempurna untuk memahami kebutuhan pelanggan namun  hasilnya diharapkan dapat memenuhi dari sebagian atau lebih kecil dalam memenuhi kebutuhan pelanggan (Kavanagh et al., 2011; Bellingkrodt dan Wallenburg, 2015; Escandón-Barbosa et al., 2016; Lun et al., 2016; Makri et al., 2017) 



[bookmark: _Toc513858586][bookmark: _Toc513861350][bookmark: _Toc519561248]Tabel 6. 1 Pengaruh Kapabilitas inovatif terhadap keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
	Variabel dan Indikator
	Makna
	Disajikan dalam sub bab

	Kapabilitas Inovatif  dan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik


	INO1 - Kemampuan mengembangan ide-ide baru
	Kemampuan yang dimiliki oleh perusahaan yang tercermin pada indicator, menjadikan kekuatan untuk melakukan inovatif, sehingga berdampak pada keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
	4.5.1
4.7.1
4.8.1

	INO2 - Produk yang sulit untuk ditiru
	
	

	INO3 - Kemampuan medesain Produk Terdiferensiasi.
	
	

	INO5 - Kemampuan Menyesuaikan Perubahan kondisi pasar (Pelanggan)
	
	


Sumber: Data Primer diolah untuk disertasi (2018)


Penelitian ini membuktikan bahwa kapabilitas inovatif dapat signifikan mempengaruhi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Kemampuan inovasi perusahaan tidak lepas dari kemampuan sumber daya internal (inovasi, konsep produk baru dan kemampuan manajerial) serta  kemampuan eksternal (jaringan industri). Kedua kemampuan sumber daya ini (internal dan eksternal) dapat membentuk pemetaan strategis yang berkelanjutan dari kesenjangan pengetahuan internal manajemen untuk dapat memberikan kontribusi pada keunggulan kompetitif (Lisboa et al., 2011; Akroush, 2012; Fernández-Mesa et al., 2013; Duarte Alonso et al., 2016; Chen et al., 2017)
Empiris penelitian ini memberikan peluang kepada pelaku usaha mebel atau furniture untuk memahami kemampuan inovatif  dengan langkah awal memberikan kesempatan untuk membentuk desain baru seperti indikator dalam penelitian ini, peran kapabilitas inovatif ini berdampak untuk menstimulan dalam meningkatkan produktivitas yang akan berdampak juga untuk meningkatkan daya saing. Ketika dampak tersebut memberikan respon yang positti maka pada akhirnya akan meningkatkan pertumbuhan perusahaan (Eng dan Okten, 2011; Agyapong et al., 2016; Shin dan Lee, 2016).
[bookmark: _Toc505786070][bookmark: _Toc512784960][bookmark: _Toc513861351]6.2.2	Semakin meningkat Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik maka semakin tinggi kinerja pemasaran

Hipotesis 2 dalam penelitian ini menyatakan semakin meningkatnya keunggulan posisional produk ergo-ikonik, maka akan berimplikasi pada peningkatan kinerja pemasaran.  Penelitian ini secara empiris membuktikan jika variabel kebaruan dalam penelitian ini yaitu keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik yang memiliki indikator rangkaian kebutuhan, ornamen budaya lokal, bernilai estetika, representatif eksklusif dan nilai prestisius berdampak positif terhadap kinerja pemasaran.
[bookmark: _Toc513858588][bookmark: _Toc513861352][bookmark: _Toc519561249]Tabel 6. 2 Pengaruh Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik terhadap Kinerja Pemasaran

	Variabel dan Indikator
	Makna
	Disajikan dalam sub bab

	Keunggulan Posisional nilai produk ergo-ikonik dan Kinerja Pemasaran


	PIK11 - Agregasi kebutuhan
	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dengan khasan produkya yang memberi kesan nyaman mampu mendorong kinerja pemasaran
	4.5.3
4.7.3
4.8.2

	PIK13 - Ornamen budaya local
	
	

	PIK14 - Bernilai estetika
	
	

	PIK15 - Refresentatif eksklusif
	
	

	PIK16 – Nilai prestisius
	
	


Sumber: Data Primer diolah untuk disertasi (2018)

Penelitian sebelumnya tentang keunggulan ini  pernah dilakukan oleh Pitelis dan Teece (2010) menyebutkan jika perusahaan dapat mengambil nilai dengan memanfaatkan suatu keunggulan perusahaan dari modal yang tidak berwujud, seperti pengetahuan kondisi pasar, interaksi dengan konsumen dalam penciptaan nilai guna memecahkan kegagalan pasar(Chailan, 2017).  Penelitian ini pun secara empiris membuktikan jika perusahaan furnitur melakukan inovatif dalam rangka mengatasi kegagalan pasar. 
Penelitian ini mengenai keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik yang dapat meningkatkan kinerja pemasaran.  Penelitian ini juga didukung oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Menguc et al. (2014) tentang kemampuan perusahaan mengakomodir dengan baik kebutuhan pelanggan dan pasar.  Selain itu, perusahaan dapat menempatkan keunggulan tersebut sebagai sumber daya yang berkelanjutan. (Felzensztein dan Gimmon, 2014; Kadic-Maglajlic et al., 2017)
Perusahaan yang mampu mengintegrasikan kepentingan pelanggan tersebut khususnya desain dan nilai  produk baru diyakini akan memberikan efek positif yang signifikan pada produk tersebut. Efek yang didapat dari hal tersebut antara lain untuk membantu meningkatkan ataupun menciptakan nilai unik yang dapat meningkatkan kinerja (Lindström, 2016; Kwon et al., 2017; Wolter dan Cronin Jr, 2017). 
[bookmark: _Toc505786071][bookmark: _Toc512784961][bookmark: _Toc513861353]6.2.3	Semakin meningkat kapabilitas teknologi, maka semakin tinggi kapabilitas inovatif

Hipotesis 3 dalam penelitian ini menyatakan bahwa adanya dukungan signifikan kapabilitas teknologi dengan kapabilitas inovatif.  Pembuktian empiris ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya  yang menemukan bahwa  teknologi mempunyai kekuatan untuk mengembangkan kemampuan inovatif  antara lain mengembangkan ide maupun target pasar (Renko et al., 2009; Zhou dan Wu, 2010; Chen et al., 2012).
Variasi untuk mendapatkan hasil dari kapabilitas teknologi tidak dapat dipastikan satu perusahaan dengan perusahaan lainya,  Oleh karenanya dibutuhkan pemahaman, keterampilan serta penguasaan teknologi.  Pada  industri yang tergolong besar akan dapat mempengaruhi strategi  perusahaan yang cepat menerapkan teknologi.  Akumulasi dari penggunaan teknologi ini akan berimplikasi pada esensi penggunaan teknologi secara kontinu hal ini didasarkan dari adaptabilitas perusahaan serta modal yang kuat untuk menguatkan kapabilitas inovatif.  Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumhya yang menyatakan  jika kapabilitas teknologi merupakan sumber daya perusahaan yang berperan dalam mengembangkan strategi persuahaan (Lall, 1992; Biedenbach dan Müller, 2012; Riviere dan Suder, 2016).  
[bookmark: _Toc513858590][bookmark: _Toc513861354][bookmark: _Toc519561250]Tabel 6. 3 Pengaruh Kapabilitas tekonologi terhadap kapabilitas inovatif

	Variabel dan Indikator
	Referensi
	Disajikan dalam sub bab

	Kapabilitas Tekonologi dan Kapabilitas Inovatif


	LOG7-    Kemampuan membuat  informasi akurat
	Kapabilitas teknologi berperan penting terhadap kapabilitas inovatif, mampu beperanan untuk mengembangkan inovatif perusahaan
	4.5.2
4.7.2
4.8.3

	LOG8-   Kemampuan  Meredesain Produk
	
	

	LOG9-   Keterampilan yang memadai/Menggunakan Teknologi
	
	

	LOG10-  Penerapan pengetahuan teknis
	
	


Sumber: Data Primer diolah untuk disertasi (2018)




Penelitian tentang teknologi ini menghasilkan bukti empiris yang mendukung penelitian sebelumnya yaitu kapabilitas teknologi dapat membantu untuk mengidentifikasi serta menganalisis kekuatan dan kelemahan perusahaan, dengan demikian  peran kemampuan teknologi dapat meng-upgrade informasi yang lebih baik untuk perusahaan,  dengan menghasilkan informasi yang baik maka masukan dalam pengambilan keputusan dan penciptaan nilai akan menjadi lebih baik pula untuk menjadikan lebih inovatif (Kmieciak et al., 2012; Gugler dan Vanoli, 2015; Radzi et al., 2017).   
[bookmark: _Toc505786072][bookmark: _Toc512784962][bookmark: _Toc513861355]6.2.4	Semakin meningkat kapabilitas teknologi, maka semakin tinggi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik.

	Hipotesis berikutnya adalah hipotesis yang ke empat dengan argumen semakin meningkat kapabilitas teknologi, maka akan semakin tinggi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Pada pembuktian empiris penelitian ini terbukti jika signifikan secara statistik jika kapabilitas teknologi semakin meningkatkan keunggulan posisional produk ergo-ikonik.
Penelitian yang dilakukan oleh Kachersky dan Carnevale (2015) menemukan faktor untuk keuntungan pada sisi pelanggan dengan cara meningkatkan efektifitas positioning produk. Hal ini sejalan dengan penelitian ini yang empirisnya membuktikan bahwa kapabilitas teknologi dengan peranan dan fungsinya dapat menempatkan keunggulan produk.


[bookmark: _Toc513858592][bookmark: _Toc513861356][bookmark: _Toc519561251]Tabel 6. 4 Pengaruh Kapabilitas teknologi terhadap Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik

	Variabel dan Indikator
	Referensi
	Disajikan dalam sub bab

	Kapabilitas Tekonologi dan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik


	LOG7-    Kemampuan membuat  informasi akurat
	Kapabilitas teknologi berperan penting terhadap keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dengan indicator-indikator yang mendukung peningkatan keunggulan
	4.5.2
4.7.2
4.8.4

	LOG8-   Kemampuan  Meredesain Produk
	
	

	LOG9-   Keterampilan yang memadai/Menggunakan Teknologi
	
	

	LOG10-  Penerapan pengetahuan teknis
	
	


Sumber: Data Primer diolah untuk disertasi (2018)


Kapabilitas teknologi dapat memperkuat hubungan antara keunggulan posisi dan kemampuan pemasaran  temuan pada penelitian yang dilakukan oleh  Martin et al. (2017) membuktikan bahwa keunggulan posisional   sebagai mediasi dan berperan penting dalam hubungan kinerja.  Penelitian tersebut jelas menguatkan argumentasi pada penelitian ini yang secara empiris terbukti jika kapabilitas teknologi dapat memberikan dukungan pada keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik yang merupakan sumber daya perusahaan(Chang et al., 2016; Hao dan Song, 2016; Martin et al., 2017; Wu, 2017).

[bookmark: _Toc505786073][bookmark: _Toc512784963][bookmark: _Toc513861357]6.2.5	Semakin meningkat kapabilitas teknologi, maka semakin tinggi kinerja pemasaran

	Hipotesis ini merupakan yang kelima, hipotesis ini ingin membuktikan jika semakin meningkat kapabilitas teknologi maka akan meningkatkan kinerja pemasaran. Empiris berdasarkan statistik membuktikan jika hipotesis tersebut bahwa secara signifikansi pernyataan tersebut terbukti dan dapat diterima, maknanya indikator yang merupakan replikasi dari variabel tersebut dapat mendukung semakin meningkatnya kinerja pemasaran.
[bookmark: _Toc513858594][bookmark: _Toc513861358][bookmark: _Toc519561252]Tabel 6. 5 Pengaruh Kapabilitas Teknologi terhadap Kinerja Pemasaran

	Variabel dan Indikator
	Referensi
	Disajikan dalam sub bab

	Kapabilitas Tekonologi dan  Kinerja Pemasarn


	LOG7-    Kemampuan membuat  informasi akurat
	Kapabilitas teknologi berperan penting terhadap kinerja pemasaran yang mampu mendorong meningkatkan kinerja pemasaran
	4.5.2
4.7.2
4.8.5

	LOG8-   Kemampuan  Meredesain Produk
	
	

	LOG9-   Keterampilan yang memadai/Menggunakan Teknologi
	
	

	LOG10-  Penerapan pengetahuan teknis
	
	


Sumber: Data Primer diolah untuk disertasi (2018)

Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya mengungkapkan bahwa kapabilitas  teknologi yang dimiliki perusahaan berpengaruh signifikan terhadap pertumbuhan produktivitas, selain itu penelitian tersebut juga mendukung hipotesis 5 jika kapabilitas yang diajukan pada penelitian ini yaitu teknologi merupakan pernanan yang sanat penting untuk keunggulan kompetitif(Tsai, 2004; Martin et al., 2017)
[bookmark: _Toc505786074][bookmark: _Toc512784964][bookmark: _Toc513861359]Penelitian terdahulu,  juga membuktikan jika kapabilitas teknologi dapat bersinergi dengan  Kinerja pemasaran, hal ini menunjukkan jika peranan kapabilitas teknologi sangat penting untuk menghadapi perubahan pasar guna meningkatkan kinerja pemasaran dari turbulensi pasar, sehingga informasi eksternal maupun adaptasi perusahaan dapat diimplikasikan oleh manajemen dengan harapan informasi tersebut dapat mendorong perubahan strategi yang akan diterapkan perusahaan dalam menghadapi turbulensi pasar ((BolíVar-Ramos et al., 2012); Su et al. (2013a); (Su et al., 2013b; Hao dan Song, 2016; Kotabe et al., 2017). 
6.2.6	Semakin meningkat keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, maka semakin tinggi kapabilitas kompetitif pasar

Hipotesis 6 ini menyatakan jika keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, akan semakin meningkatkan kapabilitas pasar. Empiris penelitian ini membuktikan jika keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik ini dapat meningkatkan kapabilitas kompetitif pasar perusahaan, maknanya dukung tersebut untuk perusahaan menghadapi kompetitor yang setiap saat dapat merebut pangsa pasar. 
[bookmark: _Toc513858596][bookmark: _Toc513861360][bookmark: _Toc519561253]Tabel 6. 6 Pengaruh Keunggulan posisonal nilai produk ergo-ikonik terhadap Kapabilitas kompetitif pasar

	Variabel dan Indikator
	Makna
	Disajikan dalam sub bab

	Keunggulan Posisional nilai produk ergo-ikonik dan Kapabilitas Kompetitif Pasar


	PIK11 - Agregasi kebutuhan
	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dengan khasan produkya yang memberi kesan nyaman mampu mendorong kinerja pemasaran
	4.5.3
4.7.3
4.8.6

	PIK13 - Ornamen budaya local
	
	

	PIK14 - Bernilai estetika
	
	

	PIK15 - Refresentatif eksklusif
	
	

	PIK16 – Nilai prestisius
	
	


Sumber: Data Primer diolah untuk disertasi (2018)

Penelitian yang dilakukan oleh Ensari dan Karabay (2014) menyatakan jika perusahaan membutuhkan perubahan posisi superior mengikuti perkembangan global, keberhasilan perubahan tersebut berimplikasi pada keberhasilan kompetitif, meskipun tidak keberhasilan tersebut sangat riskan dengan waktu namun penelitian yang dilakukan ini juga mendukung penelitian tersebut bahwa inovatif yang dilakukan perusahaan dengan menghasilkan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik terbukti secara statistik meningkatkan kapabilitas kompetitif pasar.
Penelitian ini juga mendukung penelitian yang dilakukan oleh A. Engelbrecht et al. (2014) yang menyatakan bawha Bbanyak Faktor yang mempengaruhi konsumen antara lain keterlibatan konsumen yang tinggi dalam rujukan relevansi produk terhadap referensi seperti daerah asal produk, perusahaan dapat menggali potensi lokal sebagai dasar untuk memperkuat kompetitif pasar dengan keunggulan posisional yang diciptakan perusahaan(Dornier et al., 2012; Huang et al., 2015; Ivanov dan Mayorova, 2015; Pearson et al., 2015; Wang dan Miao, 2015b).
[bookmark: _Toc505786075][bookmark: _Toc512784965][bookmark: _Toc513861361]6.2.7	Semakin meningkat kapabilitas kompetitif pasar, makan semakin tinggi kekuatan penetrasi pasar

	Hipotesis yang ke 7 dalam penelitian ini, bermaksud untuk membuktikan semakin tinggi kompetitif pasar, maka semakin meningkatkan kekuatan penetrasi pasar. Pembuktian empiris secara signifikan membukti jika hipotesis tersebut dapat diterima.
[bookmark: _Toc513858598][bookmark: _Toc513861362][bookmark: _Toc519561254]Tabel 6. 7 Pengaruh Kapabilitas kompetitif pasar terhadap Kekuatan penetrasi pasar

	Vairaibel dan Indikator
	Makna
	Disajikan dalam Sub bab

	Kapabilitas kompetitif pasar dan Kekuatan penetrasi pasar


	KOM17 - Klasifikasi Produk Lebih unggul
	Kapabilitas kompetitif pasar mampu memfasilitasi untuk meningkatkan kekuatan penetrasi pasar
	4.5.4
4.7.4
4.8.8

	KOM18 - Menciptakan reputasi produk
	
	

	KOM19-  Menetapkan harga relatif rendah dari pesaing
	
	

	KOM21 - Mengintegrasikan jaringan pemasaran
	
	


Sumber: Data Primer diolah untuk disertasi (2018)


Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh  Schiuma et al. (2013) Mengidentifikasi wilayah, modal intelektual yang  bisa menjadi langkah pertama manajemen berbasis pengetahuan regional dianggap sebagai pendekatan potensial untuk memperkuat pembangunan daerah dan selanjutnya kesejahteraan regional. Kompetitif yang dimiliki perusahaan menjadi dasar kekuatan untuk memasuki pasar. Indikator kompetitif yang mempunyai relasi yang logis diantaranya klasifikasi produk unggul, reputasi produk, menetapkan harga rendah dan mengintegrasikan jaringan diharapkan mampu meningkatkan kekuatan penetrasi(Kudina, 2012; Schiuma et al., 2013; Ensari dan Karabay, 2014).
[bookmark: _Toc505786076][bookmark: _Toc512784966][bookmark: _Toc513861363]6.2.8	Semakin meningkat kekuatan penetrasi pasar, maka semakin tinggi kinerja pemasaran

Hipotesis 8 dalam penelitian ini bertujuan untuk membuktikan kekuatan penetrasi pasar, akan semakin meningkatkan kinerja pemasaran. Empiris membuktikan jika kekuatan penetrasi pasar ini signifikan mempengaruhi kinerja pemasaran yang semakin meningkatkan penjualan, meningkatkan keuntungan, meningkatkan pelanggan, meningkatkan distribusi produk dan meningkatkan pangsa pasar.
Tabel 6. 8 Pengaruh Kekuatan Penetrasi Pasar terhadap Kinerja Pemasaran
	Variabel dan Indikator
	Makna
	Disajikan dalam Sub Bab

	Kekuatan penetrasi pasar dan Kinerja pemasaran


	NET22- Meningkatkan volume komersialisasi produk
	Kekuatan penetrasi pasar ini mampu medorong pada peningkatan kinerja pemasaran dengan dukung atribut yang sesuai dengan keadaan penelitian
	4.5.5
4.7.5
4.8.9

	NET23- Memperluas wilayah  pemasaran/penjualan
	
	

	NET24- Menjangkau/masuk ke segmen pasar baru
	
	

	NET26- Memasuki jaringan Distribusi Alternatif
	
	


Sumber: Data Primer diolah untuk disertasi (2018)

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Al-Zyadaat et al., 2012)  Menemukan bahwa penetrasi pasar dengan kinerja pemasaran dengan indikator Pangsa pasar, Tingkat investasi, Tingkat penjualan keuntungan besar. Penelitian tersebut jelas membuktikan jika kekuatan penetrasi pasar mempengaruhi kinerja pemasaran(Gunday et al., 2011; Asmussen et al., 2015; Zhang dan Zhu, 2015).
6.2.9	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik sebagai mediasi antara kapabilitas inovatif dan kinerja pemasaran.
	
	Studi ini menemukan bahwa keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik mampu menjadi mediasi kapabilitas inovatif untuk meningkatkan kinerja pemasaran. Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik terbukti secara empiris dapat berperan sebagai mediasi mengatasi inkonsistensi hasil penelitian terdahulu yang tidak menunjukkan signifikansi.  
Tabel 6. 9 Pengaruh Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik sebagai mediasi antara kapabilitas inovatif dan kinerja pemasaran
	Hipotesis
	P
	Makna
	Disajikan dalam Sub Bab

	INO             PIK

Kapabilitas inovatif terhadap Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik

	***
	Kapabilitas inovatif mempengaruhi Signifikan Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
	
5.11

	INO             KIN

Kapabilitas inovatif terhadap Kinerja pemasaran

	.487
	Kapabilitas inovatif Tidak Signifikan atau tidak mendorong peningkatan kinerja pemasaran
	

	PIK             KIN

Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik terhadap Kinerja pemasaran
	***
	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik sebagai anteceden secara Signifikan meningkatkan kinerja pemasaran
	


Sumber: Data Primer diolah untuk disertasi (2018)


	Pengaruh variabel mediasi ini dapat disimpulkan memberi pengaruh yang semakin meningkatkan kinerja pemasaran. Dorongan kapabilitas inovatif yang tinggi berdampak pada semakin tingginya keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik yang pada akhirnya secara signifikan meningkatkan kinerja pemasaran.
	
[bookmark: _Toc505786077][bookmark: _Toc512784967][bookmark: _Toc513861364]6.3	Kesimpulan Masalah Penelitian

	Penelitian ini menghasilkan beberapa temuan yang penting sekaligu menjawba tujuan utama yaitu dengan menggunakan mediasi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik sebagai solusi untuk mengatasi masalah penelitian, selain itu untuk menjembatani penelitian terdahulu yang masih inkonklusif antara kapabilitas inovatif dengan kinerja pemasaran.
	Hasil pengujian dengan model mediasi sebagian dan sobel test membuktikan dengan sangat meyakinkan secara statistik jika peranan variabel mediasi yaitu keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik menunjukkan peranan sangat penting dalam meningkatkan kinerja pemasaran dengan alasan bahwa keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik ini merupakan sumber daya perusahaan yang dapat secara kontinu diperbaruhi sesuai kondisi pasar.. 
	Pada saat dilakukan penghitung statistik dengan model mediasi penuh (Model Full  Moderation) yang disajikan pada 5.11.1a variabel kapabilitas inovatif tidak menunjukkan dorongan untuk meningkatkan kinerja pemasaran hasil penelitian ini pun menunjukkan tidak signifikansi variabel kapabilitas inovatif terhadap kinerja pemasaran(Rosenbusch et al., 2011; Tang et al., 2011; Pirayesh et al., 2013; Cabral et al., 2015; Saunila, 2016).
Berikutnya, peranan variabel mediasi dapat dilihat pada uji model sebagian (Model Partial Mediation) yang ditayangkan pada sub bab 5.11.1b terbukti bahwa mediasi berperan untuk meningkatkan kinerja pemasaran dengan mediasi sebagian ini kehadiran variabel baru yaitu keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, berdasarkan nilai statistiknya berhasil  menyelesaian penelitian antara kapabilitas inovatif dan kinerja pemasaran yang masih inkonklusif.
[bookmark: _Hlk509521822]Penelitian ini menyimpulkan jika untuk mengatasi inkonklusif kapabilitas inovatif dan kinerja pemasaran dapat memanfaatkan variabel baru yang diusulkan dalam penelitian ini yaitu menggunakan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik . Berfungsi sebagai mediasi maupun eksogen keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik ini menujukan hasil signifikan untuk mendorong meningkatnya kinerja pemasaran.   Merujuk pengujian statistik yang dilakukan untuk studi ini, maka dapat dipaparkan bahwa penelitian ini berhasil membuktikan model dan konsep keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik terbukti menunjukkan signifikansi atau pernannya sebagai mediasi untuk meningkatkan kinerja pemasaran.
[bookmark: _Toc505786078][bookmark: _Toc512784968][bookmark: _Toc513861366]6.3.1	Alternatif strategi

Pengembangan kemampuan perusahaan dibentuk melalui inovasi memiliki dampak pada kinerja UKM dengan mengembangkan strategi yang menunjukkan pentingnya harmoni dan kerja sama dari fungsi bisnis UKM dapat menunjukkan kinerja kompetitif yang unggul (Zehir et al., 2015).   Menurut Griffith (2010), perusahaan yang terlalu fokus membuat perencanaan strategis untuk pengembangan perusahaan namun tidak melakukan adaptasi terhadap kebutuhan pelanggan maka dapat diramalkan jika perusahaan akan segera ditinggalkan oleh pelanggan.  Merujuk pada hasil penghitungan statistik, penelitian ini menghasilkan beberapa strategi yang dapat diimplementasikan perusahaan untuk meningkatkan kinerja pemasaran.
6.3.1.1	Alternatif strategi pertama

Strategi pertama, kapabilitas inovatif dan kapabilitas teknologi merupakan pendorong untuk meningkatkan keunggulan posisional produk ergo-ikonik.  Pada Alternatif strategi pertama ini, perusahaan disarankan memiliki dua kapabilitas penting untuk meningkatkan peran keunggulan posisional produk ergo-ikonik. 
Kedua kapabilitas tersebut menunjukkan kemampuan perusahaan yang dapat dikategorikan lengkap dan saling mendukung. Kapabilitas inovatif dan kapabilitas teknologi tersebut merupakan kemampuan yang mutlak dimiliki perusahaan karena keduanya memiliki peran dan fungsi untuk perusahaan dalam beradaptasi dengan lingkungan bisnis. Untuk dapat mengantisipasi hal tersebut maka keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik yang dimiliki perusahaan akan semakin meningkat seiring meningkatnya kapabilitas inovatif dan kapabilitas teknologi. 
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[image: ]






Strategi yang pertama ini diyakini akan memberikan dampak atau pun kekuatan yang berpotensi yang secara signifikan untuk meningkatkan  keunggulan posisonal nilai produk ergo-ikonik karena didukung oleh kapabilitas inovatif yang tinggi dan kapabilitas teknologi yang tinggi pula untuk mendorong meningkatkan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Sehinga ketika perusahaan memiliki kapabilitas inovatif dan kapablitas teknologi maka peranan kedua dapat menempatkan keunggulan posisional perusahaan lebih kompetitif diantara pesaingnya.
6.3.1.2	Alternatif strategi kedua

Strategi kedua, Masalah dalam penelitian ini adalah meningkatkan kinerja pemasaran. Penelitian ini memberikan alternatif strategi dalam meningkatkan kinerja pemasaran tersebut. Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik ini memiliki ciri khas kekuatan yang dilengkapi dengan nilai prestisius, representatif eksklusif, bernilai estetika,  ornamen budaya lokal, kinerja optimal dan menyesuaikan kondisi pasar.
Merujuk hasil pada statistik, hal tersebut menunjukkan hasil yang signifikan.  Maknanya dapat dijabarkan bahwa jika perusahaan menerapkan alternatif strategi yang kedua ini maka keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik akan memberikan dorongan untuk meningkatkan kinerja pemasaran.
[bookmark: _Toc513394793][bookmark: _Toc513858604][bookmark: _Toc513861368][bookmark: _Toc519561121] Gambar 6. 3 Alternatif strategi kedua
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Jalur ini merupakan alternatif  strategi yang dapat dikendalikan perusahaan dengan jika didukung dengan semakin tingginya keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik yang dapat meningkatkan kinerja perusahaan. Strategi kedua ini adalah  dimiliki oleh manajemen perusahaan sehingga perencanaan  dan fungsi kontrol dapat dikelola dengan baik oleh perusahaan maka ketika keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik ini dikelola dengan  manajemen yang mumpuni makan akan semakin meningkatkan kinerja pemasaran. 

6.3.1.3	Alternatif strategi ketiga

Strategi ketiga, adalah  strategi yang juga dapat diterapkan oleh perusahaan untuk meningkatkan kinerja pemasaran. Kapabilitas inovatif yang merupakan kemampuan perusahaan yang dilengkapi dengan kemampuan mengembangkan ide baru, menciptakan produk yang sulit ditiru, desain yang berbeda, mengembangkan material dan kemampuan menyesuaikan kondisi pasar dapat mengerakkan perusahaan perusahaan melakukan inovatif. Pada saat perusahaan berhasil meningkatkan peran keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, maka perusahaan akan berupaya mendorong hal tersebut terhadap kinerja pemasaran yang dalam penelitian ini  terbukti signifikan dapat meningkatkan kinerja pemasaran. 
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Tingginya peranan kapabilitas inovatif mendukung semakin tingginya keunggulan posisional produk ergo-ikonik. Ketika keunggulan posisional produk ergo-ikonik ini tinggi maka tanpa melalui penetrasi pasar seperti yang diterapkan pada strategi dua, hasilnya akan langsung meningkatkan kinerja pemasaran.

[bookmark: _Toc513861370][bookmark: _Toc505786082][bookmark: _Toc512784972][bookmark: _Hlk519455114]6.4	Afirmasi Kebaruan Penelitian
Kebaruan pada penelitian ini adalah keunggulan poposional nilai produk ergo-ikonik,   aglomerasi variabel keunggulan posisional Ergo-Ikonik merupakan kekuatan mengasosiasikan kesan nyaman pada produk yang beratributkan kekhasan atau sumber daya unik dengan dimensi nyaman pada nilai fungsional, nyaman pada nilai artistik serta nyaman pada nilai kesenangan.  Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik ini berdasarkan uji statistik pada 5.8.3 dan 5.1.1 berhasil  mendorong peningkatkan kinerja pemasaran.  Konsep ini memiliki aglomerasi yang luas sehingga dapat dikembangkan dalam kajian keilmuan yang lebih luas.  Berikut ini disajikan afirmasi keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik 
[bookmark: _Toc519561123]Gambar 6. 5 Visualisasi konsep kebaruan penelitian
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Gambar diatas menggambar aksentuasi keunggulan posisonal produk ergo-ikonik dengan  kontributif tiga dimensi yang dimiliki oleh perusahaan yatiu pertama, nyaman pada nilai fungsi dengan indikasinya dapat memenuhi kebutuhan pelanggan dan kinerja produk yang dapat lebih optimal, kemudian yang kedua, nyaman pada nilai artistik dengan indikasinya berornamen lokal dan bernilai estetika. Selanjutnya yang ketiga, Nyaman pada kesenangan dengan indikasinya refresentatif eksklusif dan bernilai prestesius.



	Peranan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik sebagai mediasi terbukti secara statistik mampu memberikan dorong pada peningkatan kinerja pemasaran yang dapat digambarkan sebagai berikut:
[bookmark: _Toc519561124] Gambar 6. 6 Visualisasi hasil analisis dan pembahasan
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Gambar diatas dirujuk dari  hasil pengujian hipotesis yang  menunjukkan bahwa kapabilitas teknologi  berpengaruh positif terhadap kapabilitas inovatif, kedua variabel tersebut berperan  memengaruhi konsep keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik.  Kemudian konsep keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik tersebut  memberikan dampak secara signifikan terhadap kapabilitas kompetitif pasar.  Selanjutnya kapabilitas kompetitif pasar memfasilitasi kekuatan penetrasi pasar yang signifikan kepada kinerja pemasaran.  Secara holistik mediasi tersebut tidak berdiri sendiri namum didukung oleh variabel lain dapat berasimilasi untuk memengaruhi atau meningkatkan kinerja pemasaran.  Akhirnya dari hasil analaisis statistik kapabilitas teknologi dan kekuatan penetrasi pasar mampu mendorong secara signifikan tehadap peningkatan kinerja pemasaran.

[bookmark: _Toc513861373]6.5.	Implikasi Penelitian
[bookmark: _Toc505786083][bookmark: _Toc512784973][bookmark: _Toc513861374]6.5.1	Implikasi Teoritis
	Kebaruan pada penelitian ini yaitu keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik yaitu  sebuah konsep yang sintesis dari teori resources advantages theory of competition  yang dikembangkan oleh Hunt dan Morgan (1996). Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik pada penelitian ini  dapat disebut sebagai sumber daya keunggulan perusahaan (resources advantages). Sumber daya  perusahaan tidak berwujud tersebut, merupakan sumber kekuatan perusahaan dalam berkompetisi memenangkan kompetitif.  Menurut Hunt dan Morgan (1996) bahwa perusahaan harus menciptakan nilai baik untuk perusahaan maupun untuk pelanggannya, hal ini merupakan suatu keunggulan yang dapat menempatkan perusahaan pada keunggulan posisonal yang lebih baik dibanding kompetitornya.
Temuan dari kebaruan penelitian ini yaitu keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik terbukti menjadi mediasi antara variabel kapabilitas inovatif dan kinerja pemasaran yang masih inkonklusif.  Keunggulan posisional produk ergo-ikonik ini mampu mendorong meningkatnya kinerja pemasaran, yang difasilitasi oleh kapabilitas inovatif.  Ketika kapabilitas inovatif menunjukan peningkatan, maka peningkatan tersebut akan mendorong meningkatnya keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, selanjutnya keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik tersebut dengan kenaikannya mampu memberikan dorongan peningkatkan pada kinerja pemasaran. Konstribusi penelitian ini untuk teori resources advantages theory of competition adalah terletak pada sumber daya, yaitu keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik merupakan sumber daya perusahaan untuk meningkatkan kinerja pemasaran.
Penelitian ini merujuk pada Firm Innovation Capability yang merupakan investasi perusahaan untuk masa depan.  Berikut implikasi teori dalam penelitian ini, bahwa inovatif dinyatakan sebagai representatif keunggulan kompetitif yang tidak berdiri sendiri karena harus didukung oleh banyak faktor seperti kualitas, efisiensi, kecepatan serta fleksibilitas yang berkekuatan dari sumber daya dimiliki (Lawson dan Samson, 2001; Łobacz dan Głodek, 2015; Xu et al., 2015; Efrat et al., 2018).
Kapabilitas inovatif menjadi dasar untuk pengembangan penelitian ini. Dimulai dari ditemukannya inkonklusif hasil penelitian terhadap kinerja yaitu dari variable eksogen yaitu Kapabilitas inovatif yang tidak dapat memberikan dukungan untuk meningkatkan kinerja pemasaran (Rosenbusch et al., 2011; Schreier et al., 2012; Pirayesh et al., 2013; Löfsten, 2014; Tang dan Wezel, 2015). Kapabilitas inovatif dalam penelitian ini menggunakan indikator mengembang ide baru, produk sulit ditiru, desain yang berbeda, menyesuaikan kondisi pasar. Indikator yang diajukan dalam penelitian ini mempunyai hubungan positif dengan indikator dari variabel lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa indikator dalam variabel kapabilitas inovatif ini mempunyai korelasi positif sehingga dapat disebut jika variabel dan indikator reflektifnya berimplikasi pada teori firm innovation capability.
Konsep kapabilitas inovatif ini, digunakan untuk  perusahaan melakukan pengembangan atau keinovatifan agar perusahaan mempunyai nilai berbeda dari perusahaan lainnya(Lee, 2010). Kapabilitas inovatif dalam penelitian ini menggunakan indikator mengembangkan ide baru, produk sulit ditiru, desain yang berbeda serta menyesuaikan kondisi pasar kapabilitas inovatif dalam penelitian ini menggunakan indikator mengembangkan ide baru, produk sulit ditiru, desain yang berbeda serta menyesuaikan kondisi pasar Kapabilitas inovatif dalam penelitian ini menggunakan indikator mengembangkan ide baru, produk sulit ditiru, desain yang berbeda serta menyesuaikan kondisi pasar.
Penelitian-penelitian sebelumnya menempatkan kapabilitas inovatif sebagai variabel pengaruh langsung terhadap kinerja (Sher dan Yang, 2005).  Perbedaan pada penelitian ini dapat terlihat pada  nilai yang berbeda dari variabel kapabilitas inovatif. Penelitian ini melihat bahwa kapabilitas inovatif menyampaikan unsur penting untuk mengangkat modal atau sumber daya perusahaan menjadi sesuatu yang mempunyai nilai untuk suatu kekuatan perusahaan, namun pada diliteratur lain ditemukan jika kapabilitas inovatif menjadi faktor yang dipengaruhi atau variable endogennya. Penelitian-penelitian tersebut bertujuan untuk mengungkapkan atau mencari jawaban jika variabel  lain seperti modal sosial, lingkungan internal dan bisnis dapat meningkatkan kapabilitas inovatif (Mathuramaytha, 2012).
Penelitian sebelumnya mendefinisikan jika kapabilitas inovatif mempunyai banyak unsur kemampuan,  diantaranya yaitu untuk mengembangkan produk baru guna memuaskan permintaan pasar, penerapan teknologi guna menghasilkan produk baru, kapasitas pengembangan dan adopsi pengolahan serta merespons pesaing  (Guan dan Ma, 2003). 
Ada hal yang berbeda pada penelitian ini yaitu kapabilitas inovatif tidak menjadi variabel yang dipengaruhi namun menjadi variabel independen yang berperan mempengaruhi konstruk lainnya.  Implikasi teoritis, tidak saja hanya sebagai variabel endogen namun dapat berperan sebagai eksogen, kapabilitas inovatif dapat memberikan pengaruh terhadap variabel lainnya khususnya variable endogen.  Keberadaan kapabilitas inovatif ini didukung oleh indikator yang merangkul kepentingan kompetitif perusahaan.  Keempat indikator dalam penelitian ini selain merupakan reflektif dari kapabilitas inovatif, indikator-indikator ini memberikan implikasi teoritis yang menawarkan interpretasi fenomena bisnis riil. 
Mengadopsi dari teori resources advantages theory of competition  yang dikembangkan oleh Hunt dan Morgan (1996).  Penelitian ini berpijak pada hasil penelitian terdahulu antara kapabilitas inovatif dengan kinerja pemasaran, solusinya untuk menjembatani inkonsistensi tersebut dengan menawarkan variabel mediasi. Mediasi tersebut merupakan hasil telaah teori yang mendalam untuk dapat langsung mempengaruhi kinerja pemasaran.  Kemampuan untuk mengembangkan produk baru adalah salah satu manfaat kemampuan dan juga titik sentral dalam bertarung selama bertahun terutama industri makanan  dan bahkan produk baru,  mengembangkan lebih dan oleh karena itu ada lebih banyak keuntungan dan menciptakan keunggulan kompetitif bagi perusahaan langkah penting dalam proses bisnis secara keseluruhan untuk menyediakan konsumen produk atau layanan baru yang aman dan nyman(Hsu dan Chang, 2009)
Pengembangan konsep keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik  berangkat dari  hasil hipotesis penelitian dan hasil dari penelitian ini dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan konsep kapabilitas inovatif.  Selain itu peranannya sebagai  mediasi konsep baru ini dapat langsung memengaruhi  peran kinerja pemasaran. Konsep baru yang ditawarkan dalam penelitian ini untuk menyelesaikan inkonklusif  kapabilitas inovatif terhadap kinerja pemasaran dengan variabel keunggulan posisional produk ergo-ikonik.  Konsep ini merupakan sintesesa  dari Teori Resources and capabilities dan Market segment performance.
Menggali sumber daya kekuatan Perusahaan, rancangan kerja perusahaan belakangan ini  semakin fokus dengan Resources and capabilities oleh karena  didorong hal tersebut pula, ilmuan dan  peneliti semakin mencari korelasi sumber daya dan kemampuan dengan kinerja.  Sumber daya yang dimaksud merupakan bahan baku untuk melakukan pengembangan kemampuan yang tidak dapat ditiru atau kemampuan yang melebihi pesaing (Ravichandran dan Lertwongsatien, 2002; Zaheer dan Bell, 2005).



Sumber daya keunggulan menjadikan perusahaan mempunyai posisi kompetitif.  Ketika kondisi pasar berubah perusahaan dapat mempertahankan keunggulan kompetitif  meskipun terjadi perubahan atmosfer bisnis.  Dukungan untuk perubahan  kompetitif tersebut didasari sumber daya untuk  menghasilkan keunggulan setelah menciptakan kemampuan yang khas (Barney et al., 2001).   
[bookmark: _Toc505786084][bookmark: _Toc512784974][bookmark: _Toc513861375][bookmark: _Hlk519456677]6.5.2	Implikasi Manajerial

Kegagalan kapabilitas inovatif meningkatkan kinerja pemasaran setelah dikaji ternyata ada faktor lain yang belum dirangkul dengan baik oleh pihak manajemen.  Perusahaan tidak menempatkan sumber daya sebagai suatu keunggulan yang dapat memenangkan kompetisi.   Keunggulan posisional berperan sebagai mediasi untuk meningkatkan kinerja (Martin et al., 2017).
[bookmark: _Toc513394917][bookmark: _Toc513858612][bookmark: _Toc513861376][bookmark: _Toc519561255]Tabel 6. 10 Implikasi manajerial Variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
	No.
	Temuan Penelitian
	Implikasi Manajerial

	
1
	
Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik berpengaruh terhadap kinerja pemasaran
	
Hasil studi ini menjelaskan bahwa keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik mampu meningkatkan kinerja pemasaran. Selama ini ada beberapa hal yang menjadi keunggulan perusahaan untuk meningkatkan kinerja pemasaran yang dibuktikan dengan nilai indeks yang dan loading factor tinggi. Pertama mempunyai ornamen budaya lokal yaitu ukiran berkarakter lokal, ini merupakan sumber daya sekaligus kekuatan bagi perusahaan untuk berada pada posisi unggul dari pesaing. Memiliki angka indeks yang tinggi menunjukkan bahwa perusahaan dengan fokus mengarahkan produk memiliki ornamen budaya lokal yang menjadikan keunggulan mereka yang juga menjadikan daya tarik konsumen. Selanjutnya perusahaan fokus mempertahankan keunggulan nilai prestisius dan keunggulan produk yang bernilai estetika hal ini penting karena empiris penelitian ini membuktikan jika faktor loading keduanya memiliki nilai yang tinggi. Memiliki keunggulan indeks dan faktor loading yang tinggi, peranan tersebut terbukti berdampak pada kinerja pemasaran.


	
	
	

	2
	Kapabilitas Teknologi  berpengaruh pada keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
	Kapabilitas teknologi merupakan pendorong bagi perusahaan untuk meningkatkan kinerja pemasaran. Kapabilitas teknologi memberikan pengaruh yang cukup tinggi untuk meningkatkan kinerja pemasaran. Studi ini memberikan implikasi agar perusahaan berfokus juga pada kapabilitas teknologi. Memiliki kemampuan teknis, kemampuan menggunakan teknologi, kemampuan meredesain produk dan kemampuan memiliki keakurasian data. Kemampuan tersebut dapat mendorong dan meningkatkan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Faktor loading yang tinggi diyakini memberikan pengaruh yang besar pada keunggulan posisional nilai ergo-ikonik adalah pada kemampuan teknis yang dimiliki perusahaan dan kemampuan menggunakan teknologi. Peningkatan kemampuan teknologi ini dapat dilakukan perusahaan secara berkelanjutan(Pisano, 2015)


	3
	Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik sebagai mediasi antara kapabilitas inovatif dengan kinerja pemasaran. 
	Penelitian ini menemukan bahwa keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik mampu menjadi mediasi kapabilitas inovatif dengan kinerja pemasaran. Selama ini kapabilitas inovatif tidak berhasil mendorong meningkatnya kinerja pemasaran, namun pada penelitian ini dengan menghadirkan mediasi terbukti secara empiris dapat memberikan pengaruh yang signifikan. Meningkatkan kinerja pemasaran bukan hal yang mudah, perusahaan harus dapat mendeteksi dengan baik berbagai hal agar keputusan manajemen tepat sasaran. Selain itu perusahaan harus memiliki sumber daya yang unggul agar kinerja pemasaran dapat meningkat,  seiring dengan dukungan faktor lainnya seperti inovatif, keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, kapabilitas teknologi, kapabilitas kompetitif pasar, kekuatan penetrasi pasar. Pihak manajemen atau pemangku kepentingan usaha furnitur dapat memanfaatkan solusi untuk meningkatkan kinerja pemasaran yang ditawarkan studi ini. Penelitian ini mengembangkan konsep yang dapat meningkatkan kinerja pemasaran lebih baik dari sebelumnya. Konsep keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik ditawarkan sebagai solusi yang signifikan mempengaruhi kinerja pemasaran.


Sumber: Data primer diolah untuk Disertasi (2018)
Kapabilitas inovatif akan memberikan pengaruh positif kepada kinerja pemasaran, namun sebelum sampai pada kinerja pemasaran ada variabel lain yang menjadi dukungan penting yaitu keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik yang membentuk nilai prestisius, representatif eksklusif, bernilai estetika, ornamen budaya lokal serta rangkaian kebutuhan terpenuhinya hal tersebut menunjukkan posisi kompetitif perusahaan semakin baik sehingga dapat meningkatkan kinerja pemasaran yang lebih baik pula. 
Kemampuan lain yang dimiliki perusahaan yang dimanfaatkan oleh manajer adalah kapabilitas teknologi yang dapat mendukung meningkatnya kinerja pemasaran. Memiliki kemampuan untuk keakurasian data, meredesain produk, menggunakan teknologi dan kemampuan teknis. Kapabilitas teknologi ini dapat memicu kapabilitas inovatif semakin lebih baik. 
Untuk mendeteksi kompetitif pasar,  studi ini memberikan gambaran kapabilitas kompetitif pasar dan kekuatan penetrasi pasar sebagai adaptasi atau antisipasi dari kekuatan serang pesaing terhadap keunggulan posisisonal produk, dengan pengaruh yang positif maka pemilik atau manajer  perusahaan dapat mempertahankan kinerja ataupun meningkatkan kinerja pemasaran.
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6.5	Keterbatasan Penelitian

	Studi dalam penelitian ini mengangkat keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik sebagai tawaran untuk menyelesaikan perbedaan hasil penelitian para peneliti sebelumnya. Namun ada beberapa keterbatasan dalam penelitian ini, antara lain:
1. Penelitian ini dirancang untuk menggunakan purposive sampling, namun karena responden di Jepara banyak yang tidak bersedia memberikan respon sehingga untuk memenuhi jumlah sampling maka objek penelitian disubtitusikan keobjek penelitian lain yang memenuhi syarat penelitian ini.
2. Pernyataan ini merujuk pada administrasi data tabel 5.1  bahwa 63 kuesioner atau 18% kuesioner yang didistribusikan kepada responden tidak dapat diolah lebih lanjut. Penyebaran untuk pertama kali dilakukan di Kota Jepara, Data tersebut diatas merupakan distribusi  di Jepara.  Banyak hal yang menyebakan data tersebut tidak dapat diolah antara lain sampai batas yang disepakati dengan responden namun kuesioner tidak diisi dengan sempurna hanya diisi identifikasi responden dan kinerja pemasaran atau bagian tertentu saja, screening kuesioner menemukan  isi kuesioner tidak sesuai dengan yang diharapkan peneliti, responden tidak memberikan identitas yang jelas. Selain itu, terdapat 29 data yang outlier.  Sehingga kurang memberikan makna yang lebih luas terhadap penelitian ini.
3. Terletak pada indikator penelitian, terdapat lima indikator yang harus dikeluarkan (droping) dari pengolahan data penelitian ini.  Lima indikator tersebut merupakan representatif masing-masing variabel.  Indikator mengembangkan material merupakan bagian dari variabel kapabilitas inovatif, indikator dukungan kerja inovatif yang merupakan bagian variabel kapabilitas teknologi, berikutnya adalah indikator kinerja optimal yang merupakan reflektif variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik. Selanjutnya, kualifikasi perusahaan yang merupakan reflektif variabel kompetitif pasar dan yang terakhir adalah  menambah jumlah produk yang merupakan reflektif dari variabel kekuatan penetrasi pasar.   Dapat diasumsikan jika masing-masing variabel pada penelitian ini harus dikeluarkan dari pengolahan data. karena loading factor yang rendah, tidak memenuhi syarat yang ditentukan.  Berkurangnya indikator-indikator tersebut menjadikan keterbatasan pembahasan.  Kelima indikator yang di-drop tersebut pada awalnya diharapkan dapat memberikan lebih banyak pemaknaan yang lebih luas dari studi yang dikembangkan ini. 

[bookmark: _Toc505786087][bookmark: _Toc512784977][bookmark: _Toc513861378][bookmark: _Hlk519456956]6.6	Agenda Penelitian Mendatang

Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik, merupakan gambaran kekuatan sumber Daya yang dimiliki perusahaan untuk memenangkan kompetisi. Sumber daya ini merupakan hasil dari kemampuan inovatif dalam rangka melinieritaskan sumber daya perusahaan dengan harapan konsumen.
Tercatat lima indikator yang harus dikeluarkan dari pembahasan penelitian ini yang diterjemahkan bahwa indikator tersebut tidak sesuai dengan realita di lapangan atau objek penelitian.  Oleh karena itu penelitian mendatang akan menambah indikator baru untuk setiap variabelnya.
Studi ini tidak  mengakomodir  kepentingan dari sisi konsumen.   konsumen tidak diberikan ruang untuk berkreasi terhadap kenyamanan yang akan digunakan dalam jangka waktu tidak terlalu pendek. Adaptasi yang selama ini dilakukan terbatas pada penyesuaian dengan kondisi pasar dan produk pesaing.  Kemungkinan yang akan terjadi jika perusahaan hanya melakukan adaptasi maka akan menjadi pengikut saja.  Akan berbeda hasilnya ketika menciptakan produk berdasarkan hasil kerja sama dengan konsumen sehingga produk-produk yang nantinya tercipta tersebut akan diminati pasar.  Oleh karena itu penelitian mendatang dapat dipertimbangkan untuk mengadopsi teori co-creation agar nilai-nilai ergo-ikonik dapat berkembang dengan menempatkan konsumen sebagai creator.
Untuk menambah implementasi teoritis dan manajerial dalam  mengantisipasi regulasi dunia tentang dunia yang hijau,  penelitian mendatang perlu menambah variabel green, sehingga penting mengakomodir variabel eco-innovation.   Selanjutnya, merujuk pada hasil statistik yang membuktikan bahwa variabel ini yaitu keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dapat menjadi mediasi diantara kapabilitas inovatif dan kinerja pemasaran. Untuk itu penelitian mendatang akan menempatkan variabel keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik sebagai variabel eksogen maupun endogen pada penelitian mendatang.  
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Bapak / Ibu yang saya hormati
Perkenankan saya memperkenalkan diri.  Nama saya, Andriyansah adalah mahasiswa pada Program Doktor Ilmu Ekonomi Universitas Diponegoro yang sedang  melakukan penelitian pada bidang marketing dengan judul Keunggulan Posisional Nilai Produk Ergo-Ikonik Untuk Meningkatkan Kinerja Pemasaran. Tujuan penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi / manfaat bagi pengembangan ilmu pengetahuan bidang pemasaran dan menjadi rujukan bagi praktisi sekaligus masukan bagi pemangku kepentingan.
Saya  memohon kesediaan waktu untuk berkonstribusi dengan memberikan jawaban sesuai dengan  yang  dialami. .Jawaban bapak/ibu, pada butiran pertanyaan di lembaran kuesioner ini merupakan informasi aktual untuk  pengembangan ilmu tersebut.
[image: C:\Users\S210\Dropbox\SK PNS\Tanda Tangan.jpg]Atas kesedian bapak/ibu memberikan waktu dan berkontribusi dalam penelitian ini, saya mengucapkan banyak terimakasih.
Salam hormat,

Andriyansah


Catatan :
☺Identitas bapak/ibu selaku responden saya jamin kerahasiaanya
☺Bila ada pertanyaan terkait dengan kuesioner ini, Bapak/Ibu dapat menghubungi saya, 
   HP : 081363242526, email: andri.pdie@gmail.com




Kuesioner Penelitian Disertasi
KEUNGGULAN POSISIONAL NILAI PRODUK ERGO-IKONIK SEBAGAI MEDIASI MENINGKATKAN KINERJA PEMASARAN
Petunjunk Umum
1. Gunakan  alat tulis  untuk mengisi kuesioner
2. Gunakan kalimat yang jelas agar mudah dibaca dan diterjemahkan.
3. [image: Gambar terkait]Isi pertanyaan dengan jawaban yang jelas dan lengkap
4. Pilihlah jawaban menggunakan tanda          pada jawaban yang dianggap sesuai kondisi saat ini. 

A. IDENTITAS RESPONDEN
1. Nama			:……………………………………………………
2. Umur			:……………………………………………………
3. Jabatan			:Pemilik
Pengelola
Pemilik dan Pengelola

Laki-laki
Perempuan

4. Jenis Kelamin		:SD
SMP
SMA

5. Pendidikan terakhir	:		S1
S2
Lainnya…..


6. Pengalaman berindustri	:…………………tahun












B. IDENTITAS PERUSAHAAN
1. Nama perusahaan		: ……………………………………………………
2. Alamat Perusahaan	: ……………………………………………………
3. No Telp/HP		: ……………………………………………………Perorangan
CV
Lainnya…..
PT

4. Bentuk perusahaan	: 

5. Mulai Beroperasi tahun	: ……………………………………………………
6. Jenis Produk Utama	: ……………………………………………………
7. Jumlah tenaga kerja	: ……………………………………………………Asia
Timur Tengah
Lainnya…..
Eropa

8. Wilayah Pemasaran	: 

9. Asset Perusahaan 	: 1. Kendaraan (Mobil/Motor) …………………… Unit
  2.Showroom/Outlet………...…………………… Unit
  3.Lainnya (misal pabrik, dll)……………………. Unit
Petunjuk Pengisian 
1. Mohon memberikan jawaban untuk pertanyaan-pertanyaan berikut dengan memberikan angka 1 sampai dengan 10 pada kotak yang sudah kami sediakan dibawah ini.  Skala 1 dimaknai sebagai Sangat Tidak Setuju (STS) sampai skala 10 dimaknai Sangat Setuju (SS).
	Contoh: Misalnya saudara memberikan penilaian 8 pada pernyataan (kuesioner) Karena sesuai dengan pengalaman atau keadaan saat ini, maka silakan isi kotak dengan angka disamping dengan angka 8
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2. Mohon memberikan argumentasi saudara dengan lengkap sesuai dengan pengalaman saudara dalam menjalani usaha pada baris pernyataan yang telah kami sediakan






KUESIONER PENELITIAN





1. Kapabilitas Inovatif
Apabila kemampuan bapak/ibu dapat dinilai dari angka 1-10, berapakah nilai yang bapak/ibu berikan untuk mengisi butir-butir pernyataan berikut ini.

	Kapabilitas Inovatif
	1. Kami selalu mempunyai kemampuan untuk mengembankan produk dengan ide-ide baru

	

	
	2. Kami selalu mampu menghasilkan produk yang sulit ditiru


	

	
	3. Kami selalu mampu membuat desain produk yang berbeda dari produk pesaing

	

	
	4. Kami selau mampu mengembangkan material dan fungsi produk


	

	
	5. Kami selalu mampu menyesuaikan perubahan kondisi pasar/pelanggan


	

	Berikan contoh, bagaimana kemampuan inovatif yang pernah saudara lakukan?

………….……..………………………………………………..………….……
………….……..………………………………………………..………….……
………….……..………………………………………………..………….……








2. Kapabilitas Teknologi
Apabila kemampuan bapak/ibu dapat dinilai dari angka 1-10, berapakah nilai yang bapak/ibu berikan untuk mengisi butir-butir pernyataan berikut ini.
	Kapabilitas Tekonologi
	6. Kami mempunyai kemampuan meningkatkan kinerja inovatif


	

	
	7. Kami mempunyai kemampuan untuk mendapatkan keakurasian informasi pasar

	

	
	8. Kami mempunyai kemampuan untuk meredesain produk


	

	
	9. Kami selalu mempunyai kemampuan untuk menggunakan teknologi


	

	
	10. Kami selalu mempunyai kemampuan untuk menerapakan pengetahuan teknis


	

	Berikan contoh, bagaimana kemampuan keteknologian yang pernah saudara lakukan?
………….……..………………………………………………..………….………..............….
………….……..………………………………………………..………….………..............….
………….……..………………………………………………..………….………..............….



3. Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik
Apabila keunggulan bapak/ibu dapat dinilai dari angka 1-10, berapakah nilai yang bapak/ibu berikan untuk mengisi butir-butir pernyataan berikut ini.
	Keunggunlan posisional nilai produk ergo-ikonik
	11. Kami mampu memproduksi produk unggul yang nyaman bercirikan kekhasan untuk melengkapi rangkain kebutuhan pelanggan 

	

	
	12. Kami mampu memproduksi produk unggul yang nyaman bercirikan kekhasan dengan kinerja produk yang optimal

	

	
	13. Kami mampu memproduksi produk unggul yang nyaman bercirikan kekhasan untuk menambah keindahan

	

	
	14. Kami mampu memproduksi produk unggul yang nyaman bercirikan kekhasan citra budaya

	

	
	15. Kami mampu memproduksi produk unggul yang nyaman bercirikan kekhasan yang dapat memberikan refresentasi eksklusif

	

	
	16. Kami mampu memproduksi produk unggul yang nyaman bercirikan kekhasan yang memberikan nilai prestisius 

	

	Berikan contoh, bagaimana memberikan keunggulan nilai pada produk ergo-ikonik?
………….……..………………………………………………..………….……
………….……..………………………………………………..………….……
………….……..………………………………………………..………….……










4. Kapabilitas kompetitif pasar
Apabila kemampuan bapak/ibu dapat dinilai dari angka 1-10, berapakah nilai yang bapak/ibu berikan untuk mengisi butir-butir pernyataan berikut ini.
	Kapabilitas kompetitif pasar
	17. Kami mempunyai klasifikasi produk yang lebih unggul dari pesaing 

	

	
	18. Kami mempunyai kompetensi menciptakan reputasi produk

	

	
	19. Kami mempunyai kompetensi menetapkan harga lebih rendah dari pesaing

	

	
	20. Kami mempunyai kualifikasi perusahaan lebih baik dari pesaing

	

	
	21. Kami mempunyai kompetensi mengitegrasikan jaringan pemasaran

	

	Berikan contoh, bagaimana kemampuan kompetitif perusahaan saudara?
………….……..………………………………………………..………….……
………….……..………………………………………………..………….……
………….……..………………………………………………..………….……




5. Kekuatan penetrasi pasar
Apabila kekuatan bapak/ibu dapat dinilai dari angka 1-10, berapakah nilai yang bapak/ibu berikan untuk mengisi butir-butir pernyataan berikut ini.
	Kapabilitas penetrasi pasar
	22. Kami mempunyai kekuatan untuk meningkatkan volume komersialisasi produk

	

	
	23. Kami mempunyai kekuatan untuk memperluas wilayah pemasaran


	

	
	24. Kami mempunyai kekuatan untuk menjangkau segmen pasar baru


	

	
	25. Kami mempunyai kekuatan untuk menambah jumlah produk dipasar


	

	
	26. Kami mempunyai kekuatan dalam melakukan distribusi  alternatif produk


	

	Berikan contoh, bagaimana kekuatan penetrasi pasar perusahaan saudara?
………….……..………………………………………………..………….……
………….……..………………………………………………..………….……
………….……..………………………………………………..………….……





6. Kinerja pemasaran
Apabila kinerja bapak/ibu dapat dinilai dari angka 1-10, berapakah nilai yang bapak/ibu berikan untuk mengisi butir-butir pernyataan berikut ini.
	Kinerja Pemasaran
	27. Kami mengalami peningkatan penjualan yang signifikan pada 1 tahun terakhir 

	

	
	28. Kami mengalami peningkatan keuntungan yang signifikan pada 1 tahun terakhir 

	

	
	29. Kami mengalami peningkatan jumlah pelanggan yang signifikan pada 1 tahun terakhir

	

	
	30. Kami mengalami peningkatan distribusi produk yang signifikan pada 1 tahun terkahir

	

	
	31. Kami mengalami peningkatan pangsa pasar yang signifikan pada 1 tahun terakhir 

	

	Berikan contoh,berapa persentase peningkatan kinerja perusahaan saudara?
………….……..………………………………………………..………….……
………….……..………………………………………………..………….……
………….……..………………………………………………..………….……



Terimakasih telah berpartisipasi dalam penelitian dan mengisi kuesioner ini



Analysis Summary
Date and Time
Date: Monday, December 18, 2017
Time: 12:20:02 PM
Title
Model disertasi_v_2: Monday, December 18, 2017 12:20 PM
Variable Summary (Group number 1)
Your model contains the following variables (Group number 1)
Observed, endogenous variables
INO3
INO2
INO1
NET22
NET23
NET24
KIN27
KIN28
KIN29
KIN30
PIK15
INO5
KOM17
KOM18
KOM19
PIK16
KOM21
KIN31
NET26
PIK11
LOG9
PIK13
LOG7
LOG8
LOG10
PIK14
Unobserved, endogenous variables
INO
NET
KIN
PIK
KOM
Unobserved, exogenous variables
e3
e2
e1
e22
e23
e24
e27
e28
e29
e30
e15
e5
LOG
e21
e31
e17
e16
e26
e18
e11
e19
e9
e13
e8
e10
e14
e7
Z3
Z1
Z2
Z5
Z4
Variable counts (Group number 1)
	Number of variables in your model:
	63

	Number of observed variables:
	26

	Number of unobserved variables:
	37

	Number of exogenous variables:
	32

	Number of endogenous variables:
	31




Parameter Summary (Group number 1)
	
	Weights
	Covariances
	Variances
	Means
	Intercepts
	Total

	Fixed
	37
	0
	0
	0
	0
	37

	Labeled
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	Unlabeled
	28
	0
	32
	0
	0
	60

	Total
	65
	0
	32
	0
	0
	97


Assessment of normality (Group number 1)
	Variable
	min
	max
	skew
	c.r.
	kurtosis
	c.r.

	PIK14
	4.000
	9.000
	.045
	.298
	-.104
	-.340

	LOG10
	4.000
	9.000
	-.444
	-2.912
	-.233
	-.763

	LOG8
	4.000
	8.000
	-.367
	-2.407
	-.436
	-1.430

	LOG7
	4.000
	9.000
	-.312
	-2.047
	-.650
	-2.131

	PIK13
	4.000
	9.000
	-.397
	-2.602
	-.319
	-1.047

	LOG9
	4.000
	9.000
	-.339
	-2.221
	-.270
	-.884

	PIK11
	4.000
	9.000
	-.008
	-.051
	-.283
	-.929

	NET26
	5.000
	9.000
	.218
	1.427
	-.525
	-1.721

	KIN31
	4.000
	9.000
	.259
	1.698
	.103
	.339

	KOM21
	4.000
	8.000
	-.370
	-2.426
	-.174
	-.569

	PIK16
	4.000
	9.000
	-.361
	-2.368
	.330
	1.081

	KOM19
	5.000
	9.000
	-.127
	-.830
	-.529
	-1.734

	KOM18
	4.000
	9.000
	-.267
	-1.752
	.088
	.288

	KOM17
	5.000
	9.000
	-.299
	-1.961
	-.636
	-2.086

	INO5
	4.000
	9.000
	.306
	2.009
	.032
	.107

	PIK15
	4.000
	9.000
	.009
	.056
	-.427
	-1.399

	KIN30
	4.000
	9.000
	-.391
	-2.567
	.160
	.525

	KIN29
	4.000
	9.000
	-.150
	-.983
	-.576
	-1.890

	KIN28
	4.000
	9.000
	.019
	.122
	-.182
	-.596

	KIN27
	5.000
	9.000
	-.174
	-1.139
	-.497
	-1.630

	NET24
	4.000
	9.000
	-.038
	-.248
	-.237
	-.779

	NET23
	5.000
	9.000
	.133
	.873
	-.429
	-1.405

	NET22
	5.000
	9.000
	.200
	1.313
	-.463
	-1.519

	INO1
	4.000
	9.000
	.123
	.808
	.141
	.461

	INO2
	4.000
	9.000
	-.023
	-.154
	-.307
	-1.006

	INO3
	4.000
	9.000
	-.201
	-1.319
	-.251
	-.823

	Multivariate 
	
	
	
	
	6.555
	1.380


Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1)
	Observation number
	Mahalanobis d-squared
	p1
	p2

	131
	52.663
	.001
	.320

	9
	50.212
	.003
	.179

	195
	48.381
	.005
	.133

	205
	46.696
	.008
	.136

	97
	46.029
	.009
	.087

	19
	44.695
	.013
	.113

	59
	43.458
	.017
	.162

	117
	42.331
	.023
	.234

	113
	42.100
	.024
	.170

	135
	41.934
	.025
	.114

	246
	41.443
	.028
	.112

	177
	41.052
	.031
	.102

	208
	39.737
	.041
	.274

	62
	39.245
	.046
	.307

	78
	37.914
	.062
	.630

	249
	37.713
	.064
	.597

	215
	37.246
	.071
	.660

	192
	37.073
	.074
	.628

	7
	36.874
	.077
	.607

	176
	36.179
	.088
	.762

	233
	35.897
	.094
	.779

	25
	35.571
	.100
	.810

	185
	35.564
	.100
	.748

	10
	35.550
	.100
	.681

	143
	35.241
	.107
	.721

	69
	35.107
	.109
	.699

	84
	35.033
	.111
	.655

	169
	34.671
	.119
	.725

	189
	34.659
	.119
	.661

	223
	34.641
	.120
	.595

	221
	34.078
	.133
	.755

	239
	34.006
	.135
	.721

	49
	33.959
	.136
	.675

	144
	33.856
	.139
	.653

	22
	33.839
	.139
	.591

	241
	33.434
	.150
	.705

	56
	33.357
	.152
	.675

	92
	33.342
	.152
	.617

	167
	33.230
	.156
	.603

	132
	32.914
	.165
	.686

	145
	32.836
	.167
	.660

	226
	32.731
	.170
	.647

	206
	32.666
	.172
	.615

	234
	32.585
	.174
	.592

	23
	32.561
	.175
	.539

	138
	32.513
	.177
	.499

	197
	32.159
	.188
	.618

	209
	32.002
	.193
	.637

	26
	31.845
	.198
	.656

	156
	31.715
	.203
	.663

	157
	31.639
	.205
	.644

	91
	31.601
	.207
	.605

	86
	31.541
	.209
	.576

	171
	31.532
	.209
	.521

	63
	31.514
	.210
	.470

	152
	31.237
	.220
	.563

	216
	31.211
	.221
	.518

	172
	30.956
	.230
	.601

	125
	30.846
	.234
	.604

	74
	30.747
	.238
	.603

	5
	30.653
	.241
	.598

	235
	30.512
	.247
	.621

	30
	30.386
	.252
	.636

	107
	30.371
	.253
	.589

	168
	30.326
	.254
	.559

	93
	29.796
	.276
	.787

	85
	29.740
	.279
	.770

	236
	29.735
	.279
	.728

	199
	29.652
	.282
	.723

	187
	29.613
	.284
	.696

	183
	29.543
	.287
	.684

	147
	29.469
	.290
	.675

	64
	29.206
	.302
	.765

	47
	29.180
	.303
	.735

	102
	29.095
	.307
	.733

	150
	29.075
	.308
	.697

	165
	28.971
	.312
	.707

	73
	28.951
	.313
	.670

	256
	28.895
	.316
	.653

	231
	28.735
	.323
	.696

	211
	28.580
	.331
	.735

	174
	28.561
	.331
	.700

	71
	28.536
	.333
	.667

	190
	28.423
	.338
	.684

	139
	28.418
	.338
	.639

	34
	28.373
	.340
	.617

	24
	28.343
	.342
	.585

	243
	28.246
	.346
	.595

	28
	28.230
	.347
	.554

	257
	28.157
	.351
	.549

	149
	27.996
	.359
	.602

	20
	27.989
	.359
	.556

	173
	27.956
	.361
	.526

	39
	27.945
	.361
	.481

	253
	27.900
	.363
	.459

	203
	27.892
	.364
	.414

	94
	27.870
	.365
	.378

	27
	27.819
	.367
	.361

	115
	27.507
	.383
	.516

	50
	27.464
	.385
	.494




Sample Moments (Group number 1)
Sample Covariances (Group number 1)
	
	PIK14
	LOG10
	LOG8
	LOG7
	PIK13
	LOG9
	PIK11
	NET26
	KIN31
	KOM21
	PIK16
	KOM19
	KOM18
	KOM17
	INO5
	PIK15
	KIN30
	KIN29
	KIN28
	KIN27
	NET24
	NET23
	NET22
	INO1
	INO2
	INO3

	PIK14
	1.033
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG10
	.115
	1.130
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG8
	.142
	.518
	1.048
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG7
	.133
	.609
	.587
	1.377
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK13
	.622
	.177
	.230
	.213
	1.220
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG9
	.220
	.735
	.527
	.718
	.229
	1.386
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK11
	.400
	.087
	.102
	.136
	.401
	.224
	.764
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	NET26
	.042
	.077
	.113
	-.017
	.043
	.136
	.156
	.890
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN31
	.167
	.089
	.058
	.083
	.116
	.148
	.185
	.186
	.948
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM21
	.086
	.047
	.062
	.019
	.025
	.063
	.094
	.161
	.175
	.841
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK16
	.492
	.090
	.100
	.110
	.480
	.144
	.378
	.063
	.140
	.071
	.753
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM19
	.188
	.125
	.156
	.078
	.139
	.195
	.164
	.108
	.205
	.487
	.152
	.849
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM18
	.051
	.098
	.103
	.096
	.026
	.137
	.068
	.158
	.155
	.369
	.059
	.458
	.805
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM17
	.127
	.176
	.168
	.167
	.131
	.204
	.104
	.131
	.231
	.396
	.146
	.492
	.458
	.876
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	INO5
	.157
	.102
	.067
	.047
	.121
	.103
	.177
	.134
	.055
	.127
	.127
	.056
	.052
	.132
	.912
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK15
	.418
	.125
	.128
	.166
	.467
	.242
	.395
	.130
	.166
	.045
	.388
	.180
	.063
	.181
	.136
	.812
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN30
	.112
	.174
	.105
	.083
	.107
	.199
	.195
	.175
	.414
	.214
	.108
	.221
	.128
	.244
	.129
	.133
	.712
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN29
	.252
	.149
	.143
	.125
	.145
	.229
	.197
	.157
	.567
	.227
	.186
	.224
	.155
	.267
	.068
	.151
	.511
	1.078
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN28
	.159
	.106
	.120
	.090
	.072
	.213
	.213
	.169
	.451
	.262
	.136
	.217
	.229
	.309
	.095
	.163
	.375
	.481
	.822
	
	
	
	
	
	
	

	KIN27
	.180
	.127
	.217
	.225
	.128
	.212
	.156
	.162
	.410
	.243
	.154
	.206
	.184
	.291
	-.004
	.171
	.362
	.540
	.463
	.957
	
	
	
	
	
	

	NET24
	.049
	.042
	.076
	-.016
	.074
	.104
	.159
	.502
	.177
	.109
	.021
	.108
	.013
	.108
	.174
	.113
	.227
	.166
	.189
	.143
	.989
	
	
	
	
	

	NET23
	.027
	.017
	.108
	-.034
	.082
	.065
	.138
	.422
	.167
	.145
	.053
	.137
	.139
	.158
	.143
	.090
	.142
	.072
	.211
	.126
	.445
	.907
	
	
	
	

	NET22
	.059
	.074
	.113
	-.035
	.094
	.144
	.133
	.468
	.171
	.128
	.064
	.091
	.078
	.090
	.057
	.111
	.141
	.103
	.192
	.061
	.465
	.506
	.872
	
	
	

	INO1
	.112
	.059
	.070
	.054
	.087
	.137
	.151
	.176
	.030
	.119
	.109
	.036
	.048
	.042
	.426
	.114
	.126
	.066
	.104
	-.011
	.163
	.148
	.123
	.827
	
	

	INO2
	.184
	.166
	.076
	.025
	.236
	.075
	.109
	.162
	.077
	.103
	.151
	.095
	.066
	.120
	.439
	.215
	.134
	.070
	.112
	.024
	.204
	.160
	.131
	.456
	.992
	

	INO3
	.182
	.038
	.069
	.077
	.200
	.065
	.094
	.119
	.071
	.052
	.137
	.075
	.020
	.061
	.360
	.115
	.083
	.093
	.059
	.016
	.125
	.142
	.153
	.445
	.537
	.992


Condition number = 22.707
Eigenvalues
5.367 2.726 2.401 2.067 1.617 1.430 .805 .712 .646 .603 .576 .546 .509 .487 .477 .468 .424 .402 .384 .368 .347 .328 .301 .293 .272 .236
Determinant of sample covariance matrix = .000
Sample Correlations (Group number 1)
	
	PIK14
	LOG10
	LOG8
	LOG7
	PIK13
	LOG9
	PIK11
	NET26
	KIN31
	KOM21
	PIK16
	KOM19
	KOM18
	KOM17
	INO5
	PIK15
	KIN30
	KIN29
	KIN28
	KIN27
	NET24
	NET23
	NET22
	INO1
	INO2
	INO3

	PIK14
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG10
	.106
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG8
	.137
	.476
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG7
	.111
	.488
	.489
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK13
	.554
	.151
	.203
	.164
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG9
	.184
	.588
	.438
	.520
	.176
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK11
	.450
	.094
	.114
	.132
	.415
	.217
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	NET26
	.044
	.077
	.117
	-.015
	.041
	.122
	.190
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN31
	.169
	.086
	.058
	.073
	.108
	.129
	.217
	.203
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM21
	.092
	.048
	.066
	.018
	.024
	.058
	.117
	.186
	.196
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK16
	.558
	.098
	.113
	.108
	.501
	.141
	.498
	.077
	.166
	.090
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM19
	.200
	.127
	.165
	.072
	.137
	.180
	.204
	.124
	.228
	.576
	.191
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM18
	.056
	.102
	.112
	.091
	.026
	.130
	.086
	.186
	.178
	.448
	.076
	.554
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM17
	.134
	.177
	.175
	.152
	.127
	.185
	.127
	.148
	.254
	.461
	.180
	.571
	.545
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	INO5
	.162
	.101
	.068
	.042
	.115
	.092
	.212
	.149
	.059
	.145
	.153
	.064
	.060
	.148
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK15
	.456
	.131
	.139
	.157
	.469
	.228
	.501
	.152
	.189
	.055
	.496
	.216
	.078
	.215
	.158
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN30
	.131
	.194
	.122
	.084
	.115
	.200
	.265
	.220
	.504
	.277
	.147
	.284
	.169
	.310
	.160
	.175
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN29
	.239
	.135
	.135
	.102
	.127
	.187
	.217
	.160
	.561
	.239
	.207
	.235
	.167
	.275
	.069
	.161
	.583
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN28
	.173
	.110
	.129
	.084
	.071
	.200
	.268
	.197
	.510
	.315
	.173
	.259
	.281
	.365
	.110
	.199
	.491
	.511
	1.000
	
	
	
	
	
	
	

	KIN27
	.181
	.122
	.217
	.196
	.119
	.184
	.183
	.175
	.430
	.271
	.182
	.228
	.210
	.318
	-.005
	.194
	.438
	.532
	.521
	1.000
	
	
	
	
	
	

	NET24
	.049
	.040
	.074
	-.014
	.067
	.089
	.183
	.534
	.183
	.119
	.025
	.118
	.014
	.116
	.184
	.126
	.270
	.161
	.210
	.147
	1.000
	
	
	
	
	

	NET23
	.027
	.016
	.111
	-.030
	.078
	.058
	.166
	.470
	.180
	.166
	.064
	.156
	.162
	.177
	.157
	.105
	.177
	.073
	.245
	.135
	.470
	1.000
	
	
	
	

	NET22
	.062
	.075
	.118
	-.032
	.091
	.131
	.162
	.530
	.189
	.150
	.078
	.106
	.094
	.103
	.064
	.132
	.178
	.106
	.227
	.067
	.501
	.569
	1.000
	
	
	

	INO1
	.121
	.061
	.075
	.051
	.087
	.128
	.189
	.205
	.034
	.142
	.138
	.043
	.059
	.049
	.491
	.139
	.164
	.069
	.127
	-.012
	.180
	.171
	.144
	1.000
	
	

	INO2
	.182
	.157
	.074
	.021
	.214
	.064
	.125
	.172
	.079
	.113
	.175
	.104
	.074
	.129
	.461
	.240
	.159
	.067
	.124
	.025
	.206
	.169
	.140
	.503
	1.000
	

	INO3
	.180
	.036
	.067
	.066
	.182
	.056
	.107
	.126
	.073
	.057
	.159
	.082
	.022
	.065
	.378
	.128
	.098
	.090
	.065
	.016
	.126
	.150
	.165
	.491
	.541
	1.000


Condition number = 21.352
Eigenvalues
5.729 2.608 2.522 2.027 1.812 1.582 .803 .698 .666 .649 .599 .562 .548 .518 .485 .475 .469 .440 .428 .413 .373 .351 .337 .326 .312 .268
Notes for Model (Default model)
Computation of degrees of freedom (Default model)
	Number of distinct sample moments:
	351

	Number of distinct parameters to be estimated:
	60

	Degrees of freedom (351 - 60):
	291


Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square = 327.415
Degrees of freedom = 291
Probability level = .070

Estimates (Group number 1 - Default model)
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
	
	
	
	Estimate
	S.E.
	C.R.
	P
	Label

	INO
	<---
	LOG
	.119
	.063
	1.879
	.060
	par_25

	PIK
	<---
	INO
	.340
	.093
	3.643
	***
	par_6

	PIK
	<---
	LOG
	.237
	.073
	3.265
	.001
	par_20

	KOM
	<---
	PIK
	.263
	.071
	3.704
	***
	par_17

	NET
	<---
	KOM
	.283
	.080
	3.526
	***
	par_8

	KIN
	<---
	PIK
	.231
	.068
	3.390
	***
	par_7

	KIN
	<---
	LOG
	.130
	.061
	2.132
	.033
	par_14

	KIN
	<---
	NET
	.265
	.071
	3.725
	***
	par_16

	INO3
	<---
	INO
	1.060
	.119
	8.917
	***
	par_1

	INO2
	<---
	INO
	1.155
	.127
	9.088
	***
	par_2

	INO1
	<---
	INO
	1.000
	
	
	
	

	NET23
	<---
	NET
	.958
	.094
	10.164
	***
	par_3

	KIN27
	<---
	KIN
	1.000
	
	
	
	

	KIN29
	<---
	KIN
	1.239
	.122
	10.168
	***
	par_4

	KIN30
	<---
	KIN
	.931
	.099
	9.431
	***
	par_5

	INO5
	<---
	INO
	.927
	.108
	8.583
	***
	par_9

	KOM17
	<---
	KOM
	1.000
	
	
	
	

	KOM18
	<---
	KOM
	.917
	.092
	9.972
	***
	par_10

	KOM19
	<---
	KOM
	1.110
	.105
	10.556
	***
	par_11

	PIK16
	<---
	PIK
	.849
	.086
	9.889
	***
	par_12

	KOM21
	<---
	KOM
	.914
	.098
	9.345
	***
	par_13

	KIN31
	<---
	KIN
	1.052
	.113
	9.299
	***
	par_15

	NET24
	<---
	NET
	.984
	.104
	9.502
	***
	par_18

	NET22
	<---
	NET
	1.000
	
	
	
	

	NET26
	<---
	NET
	.967
	.098
	9.820
	***
	par_19

	LOG7
	<---
	LOG
	1.000
	
	
	
	

	KIN28
	<---
	KIN
	.989
	.103
	9.624
	***
	par_21

	PIK11
	<---
	PIK
	.766
	.086
	8.911
	***
	par_22

	PIK13
	<---
	PIK
	1.000
	
	
	
	

	PIK14
	<---
	PIK
	.980
	.098
	10.053
	***
	par_23

	PIK15
	<---
	PIK
	.814
	.088
	9.269
	***
	par_24

	LOG9
	<---
	LOG
	1.108
	.116
	9.573
	***
	par_26

	LOG10
	<---
	LOG
	.979
	.104
	9.369
	***
	par_27

	LOG8
	<---
	LOG
	.802
	.092
	8.685
	***
	par_28





Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
	
	
	
	Estimate

	INO
	<---
	LOG
	.149

	PIK
	<---
	INO
	.290

	PIK
	<---
	LOG
	.254

	KOM
	<---
	PIK
	.293

	NET
	<---
	KOM
	.273

	KIN
	<---
	PIK
	.271

	KIN
	<---
	LOG
	.163

	KIN
	<---
	NET
	.287

	INO3
	<---
	INO
	.686

	INO2
	<---
	INO
	.747

	INO1
	<---
	INO
	.708

	NET23
	<---
	NET
	.703

	KIN27
	<---
	KIN
	.661

	KIN29
	<---
	KIN
	.773

	KIN30
	<---
	KIN
	.714

	INO5
	<---
	INO
	.626

	KOM17
	<---
	KOM
	.722

	KOM18
	<---
	KOM
	.691

	KOM19
	<---
	KOM
	.814

	PIK16
	<---
	PIK
	.739

	KOM21
	<---
	KOM
	.674

	KIN31
	<---
	KIN
	.699

	NET24
	<---
	NET
	.692

	NET22
	<---
	NET
	.749

	NET26
	<---
	NET
	.717

	LOG7
	<---
	LOG
	.689

	KIN28
	<---
	KIN
	.705

	PIK11
	<---
	PIK
	.662

	PIK13
	<---
	PIK
	.684

	PIK14
	<---
	PIK
	.728

	PIK15
	<---
	PIK
	.682

	LOG9
	<---
	LOG
	.761

	LOG10
	<---
	LOG
	.744

	LOG8
	<---
	LOG
	.633


Variances: (Group number 1 - Default model)
	
	
	
	Estimate
	S.E.
	C.R.
	P
	Label

	LOG
	
	
	.653
	.116
	5.633
	***
	par_29

	Z1
	
	
	.406
	.071
	5.696
	***
	par_30

	Z2
	
	
	.473
	.085
	5.593
	***
	par_31

	Z3
	
	
	.418
	.070
	5.993
	***
	par_32

	Z4
	
	
	.452
	.074
	6.153
	***
	par_33

	Z5
	
	
	.322
	.060
	5.397
	***
	par_34

	e3
	
	
	.526
	.061
	8.632
	***
	par_35

	e2
	
	
	.438
	.060
	7.357
	***
	par_36

	e1
	
	
	.412
	.051
	8.092
	***
	par_37

	e22
	
	
	.384
	.049
	7.819
	***
	par_38

	e23
	
	
	.458
	.053
	8.618
	***
	par_39

	e24
	
	
	.516
	.059
	8.788
	***
	par_40

	e27
	
	
	.535
	.055
	9.663
	***
	par_41

	e28
	
	
	.409
	.045
	9.128
	***
	par_42

	e29
	
	
	.430
	.053
	8.117
	***
	par_43

	e30
	
	
	.346
	.038
	9.117
	***
	par_44

	e15
	
	
	.434
	.047
	9.320
	***
	par_45

	e5
	
	
	.555
	.060
	9.323
	***
	par_46

	e21
	
	
	.460
	.049
	9.357
	***
	par_47

	e31
	
	
	.480
	.052
	9.309
	***
	par_48

	e17
	
	
	.419
	.049
	8.484
	***
	par_49

	e16
	
	
	.342
	.040
	8.638
	***
	par_50

	e26
	
	
	.433
	.052
	8.383
	***
	par_51

	e18
	
	
	.421
	.047
	9.041
	***
	par_52

	e11
	
	
	.430
	.045
	9.537
	***
	par_53

	e19
	
	
	.286
	.044
	6.440
	***
	par_54

	e9
	
	
	.584
	.078
	7.471
	***
	par_55

	e13
	
	
	.650
	.070
	9.323
	***
	par_56

	e8
	
	
	.628
	.067
	9.398
	***
	par_57

	e10
	
	
	.505
	.064
	7.892
	***
	par_58

	e14
	
	
	.485
	.056
	8.728
	***
	par_59

	e7
	
	
	.724
	.083
	8.748
	***
	par_60







Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)
	
	
	
	Estimate

	INO
	
	
	.022

	PIK
	
	
	.170

	KOM
	
	
	.086

	NET
	
	
	.075

	KIN
	
	
	.224

	PIK14
	
	
	.531

	LOG10
	
	
	.553

	LOG8
	
	
	.401

	LOG7
	
	
	.474

	PIK13
	
	
	.467

	LOG9
	
	
	.579

	PIK11
	
	
	.438

	NET26
	
	
	.513

	KIN31
	
	
	.489

	KOM21
	
	
	.454

	PIK16
	
	
	.546

	KOM19
	
	
	.663

	KOM18
	
	
	.477

	KOM17
	
	
	.522

	INO5
	
	
	.391

	PIK15
	
	
	.466

	KIN30
	
	
	.510

	KIN29
	
	
	.597

	KIN28
	
	
	.498

	KIN27
	
	
	.437

	NET24
	
	
	.479

	NET23
	
	
	.495

	NET22
	
	
	.560

	INO1
	
	
	.502

	INO2
	
	
	.558

	INO3
	
	
	.470


Matrices (Group number 1 - Default model)
Implied (for all variables) Covariances (Group number 1 - Default model)
	
	LOG
	INO
	PIK
	KOM
	NET
	KIN
	PIK14
	LOG10
	LOG8
	LOG7
	PIK13
	LOG9
	PIK11
	NET26
	KIN31
	KOM21
	PIK16
	KOM19
	KOM18
	KOM17
	INO5
	PIK15
	KIN30
	KIN29
	KIN28
	KIN27
	NET24
	NET23
	NET22
	INO1
	INO2
	INO3

	LOG
	.653
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	INO
	.078
	.415
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK
	.181
	.160
	.570
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM
	.048
	.042
	.150
	.457
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	NET
	.013
	.012
	.042
	.129
	.489
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN
	.130
	.050
	.167
	.075
	.141
	.415
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK14
	.178
	.156
	.559
	.147
	.042
	.163
	1.033
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG10
	.639
	.076
	.177
	.047
	.013
	.128
	.174
	1.130
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG8
	.524
	.062
	.145
	.038
	.011
	.105
	.142
	.513
	1.048
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG7
	.653
	.078
	.181
	.048
	.013
	.130
	.178
	.639
	.524
	1.377
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK13
	.181
	.160
	.570
	.150
	.042
	.167
	.559
	.177
	.145
	.181
	1.220
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG9
	.724
	.086
	.201
	.053
	.015
	.145
	.197
	.708
	.580
	.724
	.201
	1.386
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK11
	.139
	.122
	.437
	.115
	.032
	.128
	.428
	.136
	.111
	.139
	.437
	.154
	.764
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	NET26
	.013
	.011
	.041
	.125
	.473
	.136
	.040
	.013
	.010
	.013
	.041
	.014
	.031
	.890
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN31
	.137
	.053
	.175
	.079
	.148
	.436
	.172
	.134
	.110
	.137
	.175
	.152
	.134
	.143
	.939
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM21
	.043
	.038
	.137
	.418
	.118
	.069
	.134
	.043
	.035
	.043
	.137
	.048
	.105
	.114
	.072
	.841
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK16
	.154
	.135
	.484
	.127
	.036
	.142
	.475
	.150
	.123
	.154
	.484
	.170
	.371
	.035
	.149
	.116
	.753
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM19
	.053
	.047
	.166
	.507
	.143
	.083
	.163
	.052
	.042
	.053
	.166
	.059
	.127
	.139
	.088
	.464
	.141
	.849
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM18
	.044
	.038
	.137
	.419
	.119
	.069
	.135
	.043
	.035
	.044
	.137
	.048
	.105
	.115
	.072
	.383
	.117
	.465
	.805
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM17
	.048
	.042
	.150
	.457
	.129
	.075
	.147
	.047
	.038
	.048
	.150
	.053
	.115
	.125
	.079
	.418
	.127
	.507
	.419
	.876
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	INO5
	.072
	.385
	.148
	.039
	.011
	.046
	.145
	.070
	.058
	.072
	.148
	.080
	.113
	.011
	.049
	.036
	.126
	.043
	.036
	.039
	.912
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK15
	.148
	.130
	.464
	.122
	.035
	.136
	.455
	.144
	.118
	.148
	.464
	.163
	.356
	.033
	.143
	.111
	.394
	.135
	.112
	.122
	.120
	.812
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN30
	.121
	.047
	.155
	.070
	.131
	.386
	.152
	.119
	.097
	.121
	.155
	.135
	.119
	.127
	.406
	.064
	.132
	.078
	.064
	.070
	.043
	.126
	.705
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN29
	.162
	.062
	.207
	.093
	.175
	.514
	.202
	.158
	.130
	.162
	.207
	.179
	.158
	.169
	.541
	.085
	.175
	.103
	.085
	.093
	.058
	.168
	.478
	1.066
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN28
	.129
	.050
	.165
	.074
	.139
	.410
	.162
	.126
	.103
	.129
	.165
	.143
	.126
	.135
	.431
	.068
	.140
	.082
	.068
	.074
	.046
	.134
	.382
	.508
	.815
	
	
	
	
	
	
	

	KIN27
	.130
	.050
	.167
	.075
	.141
	.415
	.163
	.128
	.105
	.130
	.167
	.145
	.128
	.136
	.436
	.069
	.142
	.083
	.069
	.075
	.046
	.136
	.386
	.514
	.410
	.950
	
	
	
	
	
	

	NET24
	.013
	.012
	.042
	.127
	.481
	.139
	.041
	.013
	.011
	.013
	.042
	.015
	.032
	.465
	.146
	.116
	.035
	.141
	.117
	.127
	.011
	.034
	.129
	.172
	.137
	.139
	.989
	
	
	
	
	

	NET23
	.013
	.011
	.041
	.124
	.468
	.135
	.040
	.013
	.010
	.013
	.041
	.014
	.031
	.453
	.142
	.113
	.034
	.137
	.114
	.124
	.011
	.033
	.126
	.167
	.134
	.135
	.461
	.907
	
	
	
	

	NET22
	.013
	.012
	.042
	.129
	.489
	.141
	.042
	.013
	.011
	.013
	.042
	.015
	.032
	.473
	.148
	.118
	.036
	.143
	.119
	.129
	.011
	.035
	.131
	.175
	.139
	.141
	.481
	.468
	.872
	
	
	

	INO1
	.078
	.415
	.160
	.042
	.012
	.050
	.156
	.076
	.062
	.078
	.160
	.086
	.122
	.011
	.053
	.038
	.135
	.047
	.038
	.042
	.385
	.130
	.047
	.062
	.050
	.050
	.012
	.011
	.012
	.827
	
	

	INO2
	.090
	.480
	.184
	.048
	.014
	.058
	.181
	.088
	.072
	.090
	.184
	.099
	.141
	.013
	.061
	.044
	.156
	.054
	.044
	.048
	.445
	.150
	.054
	.072
	.057
	.058
	.013
	.013
	.014
	.480
	.992
	

	INO3
	.082
	.440
	.169
	.044
	.013
	.053
	.166
	.080
	.066
	.082
	.169
	.091
	.130
	.012
	.056
	.041
	.144
	.049
	.041
	.044
	.408
	.138
	.049
	.066
	.053
	.053
	.012
	.012
	.013
	.440
	.508
	.992


Implied (for all variables) Correlations (Group number 1 - Default model)
	
	LOG
	INO
	PIK
	KOM
	NET
	KIN
	PIK14
	LOG10
	LOG8
	LOG7
	PIK13
	LOG9
	PIK11
	NET26
	KIN31
	KOM21
	PIK16
	KOM19
	KOM18
	KOM17
	INO5
	PIK15
	KIN30
	KIN29
	KIN28
	KIN27
	NET24
	NET23
	NET22
	INO1
	INO2
	INO3

	LOG
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	INO
	.149
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK
	.297
	.328
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM
	.087
	.096
	.293
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	NET
	.024
	.026
	.080
	.273
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN
	.251
	.121
	.343
	.172
	.313
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK14
	.216
	.239
	.728
	.214
	.058
	.250
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG10
	.744
	.111
	.221
	.065
	.018
	.186
	.161
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG8
	.633
	.094
	.188
	.055
	.015
	.159
	.137
	.471
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG7
	.689
	.103
	.204
	.060
	.016
	.173
	.149
	.512
	.436
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK13
	.203
	.224
	.684
	.201
	.055
	.234
	.498
	.151
	.128
	.140
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG9
	.761
	.113
	.226
	.066
	.018
	.191
	.164
	.566
	.482
	.524
	.154
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK11
	.196
	.217
	.662
	.194
	.053
	.227
	.482
	.146
	.124
	.135
	.452
	.149
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	NET26
	.017
	.019
	.057
	.196
	.717
	.224
	.042
	.013
	.011
	.012
	.039
	.013
	.038
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN31
	.175
	.084
	.240
	.121
	.219
	.699
	.175
	.130
	.111
	.121
	.164
	.133
	.159
	.157
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM21
	.059
	.065
	.198
	.674
	.184
	.116
	.144
	.044
	.037
	.040
	.135
	.045
	.131
	.132
	.081
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK16
	.219
	.242
	.739
	.217
	.059
	.253
	.538
	.163
	.139
	.151
	.505
	.167
	.489
	.042
	.177
	.146
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM19
	.071
	.078
	.239
	.814
	.223
	.140
	.174
	.053
	.045
	.049
	.163
	.054
	.158
	.160
	.098
	.549
	.177
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM18
	.060
	.066
	.203
	.691
	.189
	.119
	.148
	.045
	.038
	.041
	.139
	.046
	.134
	.135
	.083
	.465
	.150
	.562
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM17
	.063
	.070
	.212
	.722
	.198
	.125
	.154
	.047
	.040
	.043
	.145
	.048
	.140
	.142
	.087
	.487
	.157
	.588
	.499
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	INO5
	.093
	.626
	.205
	.060
	.016
	.076
	.149
	.069
	.059
	.064
	.140
	.071
	.136
	.012
	.053
	.041
	.152
	.049
	.042
	.043
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK15
	.203
	.224
	.682
	.200
	.055
	.234
	.497
	.151
	.128
	.140
	.467
	.154
	.452
	.039
	.164
	.135
	.504
	.163
	.138
	.145
	.140
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN30
	.179
	.086
	.245
	.123
	.224
	.714
	.178
	.133
	.113
	.123
	.167
	.136
	.162
	.160
	.499
	.083
	.181
	.100
	.085
	.089
	.054
	.167
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN29
	.194
	.093
	.265
	.133
	.242
	.773
	.193
	.144
	.123
	.133
	.181
	.147
	.175
	.173
	.540
	.090
	.196
	.109
	.092
	.096
	.058
	.181
	.552
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN28
	.177
	.085
	.242
	.122
	.221
	.705
	.176
	.132
	.112
	.122
	.165
	.135
	.160
	.158
	.493
	.082
	.179
	.099
	.084
	.088
	.053
	.165
	.504
	.545
	1.000
	
	
	
	
	
	
	

	KIN27
	.166
	.080
	.227
	.114
	.207
	.661
	.165
	.123
	.105
	.114
	.155
	.126
	.150
	.148
	.462
	.077
	.167
	.093
	.079
	.082
	.050
	.155
	.472
	.511
	.466
	1.000
	
	
	
	
	
	

	NET24
	.016
	.018
	.056
	.189
	.692
	.217
	.040
	.012
	.010
	.011
	.038
	.013
	.037
	.496
	.152
	.127
	.041
	.154
	.131
	.137
	.011
	.038
	.155
	.167
	.153
	.143
	1.000
	
	
	
	
	

	NET23
	.017
	.019
	.056
	.192
	.703
	.220
	.041
	.012
	.011
	.012
	.039
	.013
	.037
	.504
	.154
	.130
	.042
	.157
	.133
	.139
	.012
	.039
	.157
	.170
	.155
	.146
	.487
	1.000
	
	
	
	

	NET22
	.018
	.020
	.060
	.205
	.749
	.234
	.044
	.013
	.011
	.012
	.041
	.014
	.040
	.536
	.164
	.138
	.044
	.167
	.141
	.148
	.012
	.041
	.167
	.181
	.165
	.155
	.518
	.526
	1.000
	
	
	

	INO1
	.105
	.708
	.232
	.068
	.019
	.086
	.169
	.078
	.067
	.073
	.159
	.080
	.154
	.013
	.060
	.046
	.172
	.056
	.047
	.049
	.443
	.159
	.061
	.066
	.060
	.057
	.013
	.013
	.014
	1.000
	
	

	INO2
	.111
	.747
	.245
	.072
	.020
	.090
	.178
	.083
	.070
	.077
	.168
	.085
	.162
	.014
	.063
	.048
	.181
	.059
	.050
	.052
	.468
	.167
	.064
	.070
	.064
	.060
	.014
	.014
	.015
	.529
	1.000
	

	INO3
	.102
	.686
	.225
	.066
	.018
	.083
	.164
	.076
	.065
	.070
	.154
	.078
	.149
	.013
	.058
	.044
	.166
	.054
	.046
	.048
	.429
	.153
	.059
	.064
	.058
	.055
	.012
	.013
	.014
	.486
	.512
	1.000






Implied Covariances (Group number 1 - Default model)
	
	PIK14
	LOG10
	LOG8
	LOG7
	PIK13
	LOG9
	PIK11
	NET26
	KIN31
	KOM21
	PIK16
	KOM19
	KOM18
	KOM17
	INO5
	PIK15
	KIN30
	KIN29
	KIN28
	KIN27
	NET24
	NET23
	NET22
	INO1
	INO2
	INO3

	PIK14
	1.033
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG10
	.174
	1.130
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG8
	.142
	.513
	1.048
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG7
	.178
	.639
	.524
	1.377
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK13
	.559
	.177
	.145
	.181
	1.220
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG9
	.197
	.708
	.580
	.724
	.201
	1.386
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK11
	.428
	.136
	.111
	.139
	.437
	.154
	.764
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	NET26
	.040
	.013
	.010
	.013
	.041
	.014
	.031
	.890
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN31
	.172
	.134
	.110
	.137
	.175
	.152
	.134
	.143
	.939
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM21
	.134
	.043
	.035
	.043
	.137
	.048
	.105
	.114
	.072
	.841
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK16
	.475
	.150
	.123
	.154
	.484
	.170
	.371
	.035
	.149
	.116
	.753
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM19
	.163
	.052
	.042
	.053
	.166
	.059
	.127
	.139
	.088
	.464
	.141
	.849
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM18
	.135
	.043
	.035
	.044
	.137
	.048
	.105
	.115
	.072
	.383
	.117
	.465
	.805
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM17
	.147
	.047
	.038
	.048
	.150
	.053
	.115
	.125
	.079
	.418
	.127
	.507
	.419
	.876
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	INO5
	.145
	.070
	.058
	.072
	.148
	.080
	.113
	.011
	.049
	.036
	.126
	.043
	.036
	.039
	.912
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK15
	.455
	.144
	.118
	.148
	.464
	.163
	.356
	.033
	.143
	.111
	.394
	.135
	.112
	.122
	.120
	.812
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN30
	.152
	.119
	.097
	.121
	.155
	.135
	.119
	.127
	.406
	.064
	.132
	.078
	.064
	.070
	.043
	.126
	.705
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN29
	.202
	.158
	.130
	.162
	.207
	.179
	.158
	.169
	.541
	.085
	.175
	.103
	.085
	.093
	.058
	.168
	.478
	1.066
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN28
	.162
	.126
	.103
	.129
	.165
	.143
	.126
	.135
	.431
	.068
	.140
	.082
	.068
	.074
	.046
	.134
	.382
	.508
	.815
	
	
	
	
	
	
	

	KIN27
	.163
	.128
	.105
	.130
	.167
	.145
	.128
	.136
	.436
	.069
	.142
	.083
	.069
	.075
	.046
	.136
	.386
	.514
	.410
	.950
	
	
	
	
	
	

	NET24
	.041
	.013
	.011
	.013
	.042
	.015
	.032
	.465
	.146
	.116
	.035
	.141
	.117
	.127
	.011
	.034
	.129
	.172
	.137
	.139
	.989
	
	
	
	
	

	NET23
	.040
	.013
	.010
	.013
	.041
	.014
	.031
	.453
	.142
	.113
	.034
	.137
	.114
	.124
	.011
	.033
	.126
	.167
	.134
	.135
	.461
	.907
	
	
	
	

	NET22
	.042
	.013
	.011
	.013
	.042
	.015
	.032
	.473
	.148
	.118
	.036
	.143
	.119
	.129
	.011
	.035
	.131
	.175
	.139
	.141
	.481
	.468
	.872
	
	
	

	INO1
	.156
	.076
	.062
	.078
	.160
	.086
	.122
	.011
	.053
	.038
	.135
	.047
	.038
	.042
	.385
	.130
	.047
	.062
	.050
	.050
	.012
	.011
	.012
	.827
	
	

	INO2
	.181
	.088
	.072
	.090
	.184
	.099
	.141
	.013
	.061
	.044
	.156
	.054
	.044
	.048
	.445
	.150
	.054
	.072
	.057
	.058
	.013
	.013
	.014
	.480
	.992
	

	INO3
	.166
	.080
	.066
	.082
	.169
	.091
	.130
	.012
	.056
	.041
	.144
	.049
	.041
	.044
	.408
	.138
	.049
	.066
	.053
	.053
	.012
	.012
	.013
	.440
	.508
	.992





Implied Correlations (Group number 1 - Default model)
	
	PIK14
	LOG10
	LOG8
	LOG7
	PIK13
	LOG9
	PIK11
	NET26
	KIN31
	KOM21
	PIK16
	KOM19
	KOM18
	KOM17
	INO5
	PIK15
	KIN30
	KIN29
	KIN28
	KIN27
	NET24
	NET23
	NET22
	INO1
	INO2
	INO3

	PIK14
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG10
	.161
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG8
	.137
	.471
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG7
	.149
	.512
	.436
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK13
	.498
	.151
	.128
	.140
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG9
	.164
	.566
	.482
	.524
	.154
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK11
	.482
	.146
	.124
	.135
	.452
	.149
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	NET26
	.042
	.013
	.011
	.012
	.039
	.013
	.038
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN31
	.175
	.130
	.111
	.121
	.164
	.133
	.159
	.157
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM21
	.144
	.044
	.037
	.040
	.135
	.045
	.131
	.132
	.081
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK16
	.538
	.163
	.139
	.151
	.505
	.167
	.489
	.042
	.177
	.146
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM19
	.174
	.053
	.045
	.049
	.163
	.054
	.158
	.160
	.098
	.549
	.177
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM18
	.148
	.045
	.038
	.041
	.139
	.046
	.134
	.135
	.083
	.465
	.150
	.562
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM17
	.154
	.047
	.040
	.043
	.145
	.048
	.140
	.142
	.087
	.487
	.157
	.588
	.499
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	INO5
	.149
	.069
	.059
	.064
	.140
	.071
	.136
	.012
	.053
	.041
	.152
	.049
	.042
	.043
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK15
	.497
	.151
	.128
	.140
	.467
	.154
	.452
	.039
	.164
	.135
	.504
	.163
	.138
	.145
	.140
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN30
	.178
	.133
	.113
	.123
	.167
	.136
	.162
	.160
	.499
	.083
	.181
	.100
	.085
	.089
	.054
	.167
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN29
	.193
	.144
	.123
	.133
	.181
	.147
	.175
	.173
	.540
	.090
	.196
	.109
	.092
	.096
	.058
	.181
	.552
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN28
	.176
	.132
	.112
	.122
	.165
	.135
	.160
	.158
	.493
	.082
	.179
	.099
	.084
	.088
	.053
	.165
	.504
	.545
	1.000
	
	
	
	
	
	
	

	KIN27
	.165
	.123
	.105
	.114
	.155
	.126
	.150
	.148
	.462
	.077
	.167
	.093
	.079
	.082
	.050
	.155
	.472
	.511
	.466
	1.000
	
	
	
	
	
	

	NET24
	.040
	.012
	.010
	.011
	.038
	.013
	.037
	.496
	.152
	.127
	.041
	.154
	.131
	.137
	.011
	.038
	.155
	.167
	.153
	.143
	1.000
	
	
	
	
	

	NET23
	.041
	.012
	.011
	.012
	.039
	.013
	.037
	.504
	.154
	.130
	.042
	.157
	.133
	.139
	.012
	.039
	.157
	.170
	.155
	.146
	.487
	1.000
	
	
	
	

	NET22
	.044
	.013
	.011
	.012
	.041
	.014
	.040
	.536
	.164
	.138
	.044
	.167
	.141
	.148
	.012
	.041
	.167
	.181
	.165
	.155
	.518
	.526
	1.000
	
	
	

	INO1
	.169
	.078
	.067
	.073
	.159
	.080
	.154
	.013
	.060
	.046
	.172
	.056
	.047
	.049
	.443
	.159
	.061
	.066
	.060
	.057
	.013
	.013
	.014
	1.000
	
	

	INO2
	.178
	.083
	.070
	.077
	.168
	.085
	.162
	.014
	.063
	.048
	.181
	.059
	.050
	.052
	.468
	.167
	.064
	.070
	.064
	.060
	.014
	.014
	.015
	.529
	1.000
	

	INO3
	.164
	.076
	.065
	.070
	.154
	.078
	.149
	.013
	.058
	.044
	.166
	.054
	.046
	.048
	.429
	.153
	.059
	.064
	.058
	.055
	.012
	.013
	.014
	.486
	.512
	1.000








Residual Covariances (Group number 1 - Default model)
	
	PIK14
	LOG10
	LOG8
	LOG7
	PIK13
	LOG9
	PIK11
	NET26
	KIN31
	KOM21
	PIK16
	KOM19
	KOM18
	KOM17
	INO5
	PIK15
	KIN30
	KIN29
	KIN28
	KIN27
	NET24
	NET23
	NET22
	INO1
	INO2
	INO3

	PIK14
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG10
	-.059
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG8
	.000
	.005
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG7
	-.045
	-.030
	.063
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK13
	.063
	.000
	.084
	.032
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG9
	.024
	.027
	-.053
	-.006
	.028
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK11
	-.028
	-.049
	-.010
	-.003
	-.036
	.070
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	NET26
	.002
	.064
	.103
	-.030
	.002
	.121
	.125
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN31
	-.005
	-.046
	-.052
	-.054
	-.059
	-.004
	.050
	.043
	.009
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM21
	-.048
	.005
	.027
	-.024
	-.112
	.015
	-.011
	.047
	.103
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK16
	.017
	-.060
	-.023
	-.043
	-.004
	-.026
	.007
	.029
	-.009
	-.045
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM19
	.025
	.073
	.113
	.025
	-.027
	.136
	.037
	-.031
	.117
	.023
	.011
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM18
	-.084
	.055
	.068
	.052
	-.111
	.089
	-.038
	.043
	.083
	-.014
	-.057
	-.007
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM17
	-.020
	.129
	.130
	.119
	-.019
	.151
	-.011
	.006
	.152
	-.022
	.019
	-.015
	.039
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	INO5
	.012
	.032
	.009
	-.025
	-.027
	.023
	.063
	.123
	.006
	.091
	.001
	.013
	.016
	.093
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK15
	-.037
	-.019
	.010
	.019
	.003
	.078
	.039
	.096
	.023
	-.066
	-.006
	.044
	-.048
	.059
	.015
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN30
	-.040
	.056
	.008
	-.038
	-.048
	.064
	.077
	.048
	.007
	.150
	-.024
	.144
	.064
	.175
	.086
	.007
	.007
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN29
	.050
	-.009
	.014
	-.037
	-.061
	.050
	.039
	-.012
	.026
	.142
	.011
	.121
	.070
	.174
	.010
	-.017
	.033
	.012
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN28
	-.002
	-.020
	.017
	-.039
	-.093
	.070
	.086
	.034
	.019
	.194
	-.004
	.134
	.161
	.235
	.049
	.028
	-.006
	-.027
	.008
	
	
	
	
	
	
	

	KIN27
	.017
	-.001
	.113
	.095
	-.038
	.067
	.028
	.026
	-.027
	.175
	.013
	.122
	.115
	.216
	-.051
	.036
	-.024
	.026
	.053
	.008
	
	
	
	
	
	

	NET24
	.009
	.029
	.065
	-.030
	.032
	.089
	.127
	.036
	.031
	-.008
	-.014
	-.033
	-.104
	-.019
	.164
	.079
	.098
	-.006
	.052
	.004
	.000
	
	
	
	
	

	NET23
	-.013
	.004
	.098
	-.047
	.041
	.051
	.107
	-.031
	.025
	.032
	.019
	.000
	.025
	.034
	.132
	.057
	.016
	-.096
	.078
	-.009
	-.016
	.000
	
	
	
	

	NET22
	.017
	.061
	.102
	-.048
	.052
	.130
	.100
	-.005
	.023
	.010
	.028
	-.052
	-.040
	-.040
	.046
	.077
	.009
	-.072
	.053
	-.080
	-.016
	.038
	.000
	
	
	

	INO1
	-.045
	-.017
	.008
	-.023
	-.072
	.051
	.028
	.165
	-.022
	.081
	-.027
	-.010
	.009
	.000
	.041
	-.016
	.079
	.004
	.055
	-.061
	.151
	.137
	.111
	.000
	
	

	INO2
	.003
	.078
	.004
	-.065
	.051
	-.024
	-.032
	.149
	.016
	.059
	-.005
	.041
	.021
	.072
	-.006
	.065
	.080
	-.002
	.055
	-.033
	.190
	.147
	.117
	-.024
	.000
	

	INO3
	.016
	-.042
	.003
	-.005
	.031
	-.026
	-.036
	.107
	.015
	.012
	-.006
	.026
	-.021
	.017
	-.048
	-.022
	.033
	.028
	.006
	-.037
	.112
	.130
	.141
	.005
	.028
	.000










Standardized Residual Covariances (Group number 1 - Default model)
	
	PIK14
	LOG10
	LOG8
	LOG7
	PIK13
	LOG9
	PIK11
	NET26
	KIN31
	KOM21
	PIK16
	KOM19
	KOM18
	KOM17
	INO5
	PIK15
	KIN30
	KIN29
	KIN28
	KIN27
	NET24
	NET23
	NET22
	INO1
	INO2
	INO3

	PIK14
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG10
	-.863
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG8
	-.003
	.066
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG7
	-.596
	-.342
	.773
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK13
	.802
	-.005
	1.188
	.391
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LOG9
	.311
	.303
	-.635
	-.061
	.339
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK11
	-.460
	-.833
	-.171
	-.048
	-.545
	1.075
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	NET26
	.036
	1.026
	1.710
	-.437
	.024
	1.749
	2.427
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN31
	-.080
	-.705
	-.833
	-.761
	-.878
	-.061
	.943
	.741
	.103
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM21
	-.820
	.076
	.465
	-.361
	-1.762
	.221
	-.218
	.865
	1.854
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK16
	.278
	-1.034
	-.412
	-.674
	-.063
	-.408
	.126
	.558
	-.164
	-.896
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM19
	.416
	1.195
	1.925
	.369
	-.420
	2.013
	.723
	-.558
	2.092
	.384
	.222
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM18
	-1.455
	.921
	1.190
	.793
	-1.785
	1.347
	-.762
	.809
	1.525
	-.244
	-1.168
	-.124
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KOM17
	-.327
	2.083
	2.172
	1.743
	-.285
	2.194
	-.218
	.106
	2.681
	-.366
	.365
	-.242
	.668
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	INO5
	.202
	.502
	.149
	-.361
	-.403
	.331
	1.205
	2.191
	.097
	1.666
	.023
	.243
	.299
	1.675
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIK15
	-.587
	-.320
	.169
	.285
	.039
	1.172
	.721
	1.814
	.422
	-1.275
	-.115
	.844
	-.952
	1.112
	.281
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN30
	-.742
	.989
	.147
	-.618
	-.815
	1.030
	1.651
	.959
	.132
	3.118
	-.520
	2.959
	1.359
	3.548
	1.713
	.145
	.108
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN29
	.745
	-.133
	.208
	-.483
	-.848
	.650
	.679
	-.192
	.370
	2.397
	.193
	2.031
	1.205
	2.869
	.168
	-.293
	.532
	.126
	
	
	
	
	
	
	
	

	KIN28
	-.043
	-.329
	.288
	-.587
	-1.479
	1.054
	1.731
	.630
	.315
	3.749
	-.080
	2.577
	3.172
	4.446
	.913
	.550
	-.118
	-.406
	.105
	
	
	
	
	
	
	

	KIN27
	.264
	-.010
	1.802
	1.321
	-.564
	.930
	.529
	.442
	-.409
	3.127
	.242
	2.175
	2.108
	3.786
	-.874
	.644
	-.427
	.374
	.869
	.092
	
	
	
	
	
	

	NET24
	.135
	.439
	1.026
	-.408
	.467
	1.224
	2.338
	.555
	.506
	-.133
	-.261
	-.569
	-1.850
	-.327
	2.760
	1.405
	1.854
	-.093
	.917
	.067
	.000
	
	
	
	
	

	NET23
	-.219
	.062
	1.612
	-.673
	.630
	.726
	2.058
	-.491
	.422
	.587
	.361
	-.009
	.470
	.603
	2.333
	1.067
	.319
	-1.537
	1.432
	-.153
	-.246
	.000
	
	
	
	

	NET22
	.293
	.987
	1.706
	-.709
	.806
	1.889
	1.965
	-.083
	.404
	.188
	.544
	-.958
	-.759
	-.718
	.825
	1.457
	.188
	-1.169
	.993
	-1.387
	-.245
	.599
	.000
	
	
	

	INO1
	-.766
	-.276
	.134
	-.351
	-1.140
	.767
	.564
	3.076
	-.404
	1.545
	-.532
	-.196
	.185
	-.007
	.700
	-.303
	1.653
	.060
	1.068
	-1.099
	2.681
	2.535
	2.091
	.000
	
	

	INO2
	.052
	1.180
	.059
	-.885
	.736
	-.323
	-.589
	2.533
	.267
	1.037
	-.100
	.722
	.384
	1.237
	-.089
	1.147
	1.532
	-.035
	.977
	-.551
	3.080
	2.480
	2.014
	-.375
	.000
	

	INO3
	.254
	-.637
	.042
	-.072
	.446
	-.350
	-.657
	1.820
	.242
	.206
	-.114
	.449
	-.371
	.284
	-.745
	-.396
	.634
	.429
	.106
	-.614
	1.816
	2.193
	2.421
	.075
	.405
	.000










Factor Score Weights (Group number 1 - Default model)
	
	PIK14
	LOG10
	LOG8
	LOG7
	PIK13
	LOG9
	PIK11
	NET26
	KIN31
	KOM21
	PIK16
	KOM19
	KOM18
	KOM17
	INO5
	PIK15
	KIN30
	KIN29
	KIN28
	KIN27
	NET24
	NET23
	NET22
	INO1
	INO2
	INO3

	LOG
	.010
	.239
	.157
	.170
	.008
	.234
	.009
	-.002
	.007
	.000
	.012
	.001
	.000
	.000
	.003
	.009
	.009
	.010
	.008
	.006
	-.002
	-.002
	-.003
	.004
	.004
	.003

	INO
	.011
	.003
	.002
	.002
	.009
	.003
	.010
	.000
	.001
	.001
	.014
	.001
	.001
	.001
	.141
	.011
	.001
	.001
	.001
	.001
	.000
	.000
	.000
	.205
	.223
	.171

	PIK
	.187
	.010
	.006
	.007
	.142
	.009
	.165
	-.002
	.009
	.009
	.229
	.017
	.010
	.010
	.009
	.173
	.012
	.012
	.010
	.008
	-.002
	-.002
	-.003
	.014
	.015
	.011

	KOM
	.009
	.000
	.000
	.000
	.007
	.000
	.008
	.010
	.001
	.153
	.011
	.299
	.167
	.184
	.000
	.008
	.001
	.001
	.001
	.001
	.008
	.009
	.011
	.001
	.001
	.001

	NET
	-.002
	-.002
	-.001
	-.001
	-.002
	-.002
	-.002
	.203
	.010
	.009
	-.003
	.017
	.009
	.010
	.000
	-.002
	.013
	.013
	.011
	.009
	.174
	.190
	.237
	.000
	.000
	.000

	KIN
	.009
	.006
	.004
	.005
	.007
	.006
	.008
	.010
	.140
	.001
	.011
	.002
	.001
	.001
	.000
	.008
	.172
	.185
	.155
	.120
	.009
	.010
	.012
	.001
	.001
	.001









Total Effects (Group number 1 - Default model)
	
	LOG
	INO
	PIK
	KOM
	NET
	KIN

	INO
	.119
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK
	.277
	.340
	.000
	.000
	.000
	.000

	KOM
	.073
	.089
	.263
	.000
	.000
	.000

	NET
	.021
	.025
	.074
	.283
	.000
	.000

	KIN
	.200
	.085
	.251
	.075
	.265
	.000

	PIK14
	.272
	.333
	.980
	.000
	.000
	.000

	LOG10
	.979
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	LOG8
	.802
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	LOG7
	1.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK13
	.277
	.340
	1.000
	.000
	.000
	.000

	LOG9
	1.108
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK11
	.213
	.261
	.766
	.000
	.000
	.000

	NET26
	.020
	.024
	.072
	.274
	.967
	.000

	KIN31
	.210
	.090
	.264
	.079
	.279
	1.052

	KOM21
	.067
	.082
	.240
	.914
	.000
	.000

	PIK16
	.235
	.289
	.849
	.000
	.000
	.000

	KOM19
	.081
	.099
	.292
	1.110
	.000
	.000

	KOM18
	.067
	.082
	.241
	.917
	.000
	.000

	KOM17
	.073
	.089
	.263
	1.000
	.000
	.000

	INO5
	.110
	.927
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK15
	.226
	.277
	.814
	.000
	.000
	.000

	KIN30
	.186
	.079
	.234
	.070
	.246
	.931

	KIN29
	.247
	.106
	.311
	.093
	.328
	1.239

	KIN28
	.197
	.084
	.248
	.074
	.262
	.989

	KIN27
	.200
	.085
	.251
	.075
	.265
	1.000

	NET24
	.020
	.025
	.073
	.278
	.984
	.000

	NET23
	.020
	.024
	.071
	.271
	.958
	.000

	NET22
	.021
	.025
	.074
	.283
	1.000
	.000

	INO1
	.119
	1.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	INO2
	.137
	1.155
	.000
	.000
	.000
	.000

	INO3
	.126
	1.060
	.000
	.000
	.000
	.000





Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model)
	
	LOG
	INO
	PIK
	KOM
	NET
	KIN

	INO
	.149
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK
	.297
	.290
	.000
	.000
	.000
	.000

	KOM
	.087
	.085
	.293
	.000
	.000
	.000

	NET
	.024
	.023
	.080
	.273
	.000
	.000

	KIN
	.251
	.085
	.294
	.079
	.287
	.000

	PIK14
	.216
	.211
	.728
	.000
	.000
	.000

	LOG10
	.744
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	LOG8
	.633
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	LOG7
	.689
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK13
	.203
	.198
	.684
	.000
	.000
	.000

	LOG9
	.761
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK11
	.196
	.192
	.662
	.000
	.000
	.000

	NET26
	.017
	.017
	.057
	.196
	.717
	.000

	KIN31
	.175
	.060
	.206
	.055
	.201
	.699

	KOM21
	.059
	.057
	.198
	.674
	.000
	.000

	PIK16
	.219
	.214
	.739
	.000
	.000
	.000

	KOM19
	.071
	.069
	.239
	.814
	.000
	.000

	KOM18
	.060
	.059
	.203
	.691
	.000
	.000

	KOM17
	.063
	.062
	.212
	.722
	.000
	.000

	INO5
	.093
	.626
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK15
	.203
	.198
	.682
	.000
	.000
	.000

	KIN30
	.179
	.061
	.210
	.056
	.205
	.714

	KIN29
	.194
	.066
	.227
	.061
	.222
	.773

	KIN28
	.177
	.060
	.208
	.055
	.203
	.705

	KIN27
	.166
	.056
	.195
	.052
	.190
	.661

	NET24
	.016
	.016
	.056
	.189
	.692
	.000

	NET23
	.017
	.016
	.056
	.192
	.703
	.000

	NET22
	.018
	.017
	.060
	.205
	.749
	.000

	INO1
	.105
	.708
	.000
	.000
	.000
	.000

	INO2
	.111
	.747
	.000
	.000
	.000
	.000

	INO3
	.102
	.686
	.000
	.000
	.000
	.000






Direct Effects (Group number 1 - Default model)
	
	LOG
	INO
	PIK
	KOM
	NET
	KIN

	INO
	.119
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK
	.237
	.340
	.000
	.000
	.000
	.000

	KOM
	.000
	.000
	.263
	.000
	.000
	.000

	NET
	.000
	.000
	.000
	.283
	.000
	.000

	KIN
	.130
	.000
	.231
	.000
	.265
	.000

	PIK14
	.000
	.000
	.980
	.000
	.000
	.000

	LOG10
	.979
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	LOG8
	.802
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	LOG7
	1.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK13
	.000
	.000
	1.000
	.000
	.000
	.000

	LOG9
	1.108
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK11
	.000
	.000
	.766
	.000
	.000
	.000

	NET26
	.000
	.000
	.000
	.000
	.967
	.000

	KIN31
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	1.052

	KOM21
	.000
	.000
	.000
	.914
	.000
	.000

	PIK16
	.000
	.000
	.849
	.000
	.000
	.000

	KOM19
	.000
	.000
	.000
	1.110
	.000
	.000

	KOM18
	.000
	.000
	.000
	.917
	.000
	.000

	KOM17
	.000
	.000
	.000
	1.000
	.000
	.000

	INO5
	.000
	.927
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK15
	.000
	.000
	.814
	.000
	.000
	.000

	KIN30
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.931

	KIN29
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	1.239

	KIN28
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.989

	KIN27
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	1.000

	NET24
	.000
	.000
	.000
	.000
	.984
	.000

	NET23
	.000
	.000
	.000
	.000
	.958
	.000

	NET22
	.000
	.000
	.000
	.000
	1.000
	.000

	INO1
	.000
	1.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	INO2
	.000
	1.155
	.000
	.000
	.000
	.000

	INO3
	.000
	1.060
	.000
	.000
	.000
	.000


Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model)
	
	LOG
	INO
	PIK
	KOM
	NET
	KIN

	INO
	.149
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK
	.254
	.290
	.000
	.000
	.000
	.000

	KOM
	.000
	.000
	.293
	.000
	.000
	.000

	NET
	.000
	.000
	.000
	.273
	.000
	.000

	KIN
	.163
	.000
	.271
	.000
	.287
	.000

	PIK14
	.000
	.000
	.728
	.000
	.000
	.000

	LOG10
	.744
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	LOG8
	.633
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	LOG7
	.689
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK13
	.000
	.000
	.684
	.000
	.000
	.000

	LOG9
	.761
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK11
	.000
	.000
	.662
	.000
	.000
	.000

	NET26
	.000
	.000
	.000
	.000
	.717
	.000

	KIN31
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.699

	KOM21
	.000
	.000
	.000
	.674
	.000
	.000

	PIK16
	.000
	.000
	.739
	.000
	.000
	.000

	KOM19
	.000
	.000
	.000
	.814
	.000
	.000

	KOM18
	.000
	.000
	.000
	.691
	.000
	.000

	KOM17
	.000
	.000
	.000
	.722
	.000
	.000

	INO5
	.000
	.626
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK15
	.000
	.000
	.682
	.000
	.000
	.000

	KIN30
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.714

	KIN29
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.773

	KIN28
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.705

	KIN27
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.661

	NET24
	.000
	.000
	.000
	.000
	.692
	.000

	NET23
	.000
	.000
	.000
	.000
	.703
	.000

	NET22
	.000
	.000
	.000
	.000
	.749
	.000

	INO1
	.000
	.708
	.000
	.000
	.000
	.000

	INO2
	.000
	.747
	.000
	.000
	.000
	.000

	INO3
	.000
	.686
	.000
	.000
	.000
	.000







Indirect Effects (Group number 1 - Default model)
	
	LOG
	INO
	PIK
	KOM
	NET
	KIN

	INO
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK
	.040
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	KOM
	.073
	.089
	.000
	.000
	.000
	.000

	NET
	.021
	.025
	.074
	.000
	.000
	.000

	KIN
	.070
	.085
	.020
	.075
	.000
	.000

	PIK14
	.272
	.333
	.000
	.000
	.000
	.000

	LOG10
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	LOG8
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	LOG7
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK13
	.277
	.340
	.000
	.000
	.000
	.000

	LOG9
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK11
	.213
	.261
	.000
	.000
	.000
	.000

	NET26
	.020
	.024
	.072
	.274
	.000
	.000

	KIN31
	.210
	.090
	.264
	.079
	.279
	.000

	KOM21
	.067
	.082
	.240
	.000
	.000
	.000

	PIK16
	.235
	.289
	.000
	.000
	.000
	.000

	KOM19
	.081
	.099
	.292
	.000
	.000
	.000

	KOM18
	.067
	.082
	.241
	.000
	.000
	.000

	KOM17
	.073
	.089
	.263
	.000
	.000
	.000

	INO5
	.110
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK15
	.226
	.277
	.000
	.000
	.000
	.000

	KIN30
	.186
	.079
	.234
	.070
	.246
	.000

	KIN29
	.247
	.106
	.311
	.093
	.328
	.000

	KIN28
	.197
	.084
	.248
	.074
	.262
	.000

	KIN27
	.200
	.085
	.251
	.075
	.265
	.000

	NET24
	.020
	.025
	.073
	.278
	.000
	.000

	NET23
	.020
	.024
	.071
	.271
	.000
	.000

	NET22
	.021
	.025
	.074
	.283
	.000
	.000

	INO1
	.119
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	INO2
	.137
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	INO3
	.126
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000





Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model)
	
	LOG
	INO
	PIK
	KOM
	NET
	KIN

	INO
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK
	.043
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	KOM
	.087
	.085
	.000
	.000
	.000
	.000

	NET
	.024
	.023
	.080
	.000
	.000
	.000

	KIN
	.087
	.085
	.023
	.079
	.000
	.000

	PIK14
	.216
	.211
	.000
	.000
	.000
	.000

	LOG10
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	LOG8
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	LOG7
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK13
	.203
	.198
	.000
	.000
	.000
	.000

	LOG9
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK11
	.196
	.192
	.000
	.000
	.000
	.000

	NET26
	.017
	.017
	.057
	.196
	.000
	.000

	KIN31
	.175
	.060
	.206
	.055
	.201
	.000

	KOM21
	.059
	.057
	.198
	.000
	.000
	.000

	PIK16
	.219
	.214
	.000
	.000
	.000
	.000

	KOM19
	.071
	.069
	.239
	.000
	.000
	.000

	KOM18
	.060
	.059
	.203
	.000
	.000
	.000

	KOM17
	.063
	.062
	.212
	.000
	.000
	.000

	INO5
	.093
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	PIK15
	.203
	.198
	.000
	.000
	.000
	.000

	KIN30
	.179
	.061
	.210
	.056
	.205
	.000

	KIN29
	.194
	.066
	.227
	.061
	.222
	.000

	KIN28
	.177
	.060
	.208
	.055
	.203
	.000

	KIN27
	.166
	.056
	.195
	.052
	.190
	.000

	NET24
	.016
	.016
	.056
	.189
	.000
	.000

	NET23
	.017
	.016
	.056
	.192
	.000
	.000

	NET22
	.018
	.017
	.060
	.205
	.000
	.000

	INO1
	.105
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	INO2
	.111
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	INO3
	.102
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000






Modification Indices (Group number 1 - Default model)
Covariances: (Group number 1 - Default model)
	
	
	
	M.I.
	Par Change

	Z3
	<-->
	LOG
	4.619
	.087

	Z4
	<-->
	Z1
	12.393
	.119

	Z5
	<-->
	Z3
	19.840
	.129

	e7
	<-->
	Z4
	4.951
	-.098

	e13
	<-->
	Z5
	5.187
	-.080

	e13
	<-->
	e14
	4.418
	.086

	e11
	<-->
	Z4
	7.422
	.090

	e21
	<-->
	Z5
	4.942
	.065

	e18
	<-->
	Z2
	4.142
	-.070

	e17
	<-->
	LOG
	4.935
	.089

	e17
	<-->
	Z5
	6.588
	.074

	e30
	<-->
	e10
	4.273
	.067

	e29
	<-->
	Z4
	4.961
	-.078

	e29
	<-->
	e14
	4.016
	.072

	e28
	<-->
	Z3
	6.471
	.079

	e27
	<-->
	Z1
	4.703
	-.076

	e27
	<-->
	e8
	4.045
	.083

	e27
	<-->
	e7
	4.853
	.100

	e24
	<-->
	e18
	7.983
	-.098

	e24
	<-->
	e30
	4.053
	.064

	e23
	<-->
	e29
	5.179
	-.079

	e22
	<-->
	e27
	4.915
	-.076

	e1
	<-->
	e11
	4.047
	.063

	e2
	<-->
	e10
	8.464
	.113

	e2
	<-->
	e11
	4.327
	-.070









Variances: (Group number 1 - Default model)
	
	
	
	M.I.
	Par Change


Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
	
	
	
	M.I.
	Par Change

	KOM
	<---
	LOG
	4.619
	.133

	NET
	<---
	INO
	12.953
	.295

	KIN
	<---
	KOM
	17.576
	.273

	LOG7
	<---
	NET
	5.458
	-.216

	LOG7
	<---
	NET22
	5.355
	-.144

	PIK13
	<---
	KIN
	4.062
	-.185

	PIK13
	<---
	KIN28
	6.587
	-.154

	PIK11
	<---
	NET
	7.006
	.184

	PIK11
	<---
	NET26
	5.258
	.106

	PIK11
	<---
	KIN30
	5.193
	.119

	PIK11
	<---
	KIN28
	4.736
	.105

	PIK11
	<---
	NET24
	5.763
	.106

	PIK11
	<---
	NET23
	4.085
	.093

	KOM21
	<---
	PIK15
	4.428
	-.106

	KOM18
	<---
	NET24
	4.300
	-.092

	KOM17
	<---
	LOG
	4.935
	.136

	KOM17
	<---
	KIN
	7.939
	.213

	KOM17
	<---
	LOG7
	4.161
	.078

	KOM17
	<---
	KIN30
	4.444
	.112

	KOM17
	<---
	KIN28
	7.970
	.140

	KOM17
	<---
	KIN27
	6.999
	.121

	KIN30
	<---
	NET24
	4.194
	.082

	KIN30
	<---
	INO1
	4.230
	.091

	KIN29
	<---
	NET
	4.939
	-.164

	KIN29
	<---
	NET23
	8.258
	-.140

	KIN28
	<---
	KOM
	5.961
	.172

	KIN28
	<---
	KOM21
	5.508
	.111

	KIN28
	<---
	KOM18
	7.347
	.131

	KIN28
	<---
	KOM17
	6.564
	.119

	KIN28
	<---
	NET23
	4.673
	.098

	KIN27
	<---
	LOG8
	4.743
	.103

	KIN27
	<---
	LOG7
	5.022
	.093

	KIN27
	<---
	INO1
	4.021
	-.107

	NET24
	<---
	KOM18
	6.857
	-.144

	NET22
	<---
	KIN27
	4.762
	-.099





Pairwise Parameter Comparisons (Default model)
Variance-covariance Matrix of Estimates (Default model)
	
	par_1
	par_2
	par_3
	par_4
	par_5
	par_6
	par_7
	par_8
	par_9
	par_10
	par_11
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	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.002
	
	
	
	
	
	
	

	par_54
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.002
	.000
	-.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.002
	
	
	
	
	
	

	par_55
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.003
	.000
	.000
	.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.006
	
	
	
	
	

	par_56
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.001
	.001
	.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.005
	
	
	
	

	par_57
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.001
	.000
	-.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.001
	.000
	.004
	
	
	

	par_58
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.002
	.000
	.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.004
	
	

	par_59
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.003
	

	par_60
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.003
	.003
	.001
	-.003
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.001
	.000
	.000
	-.001
	.000
	.007








Correlations of Estimates (Default model)
	
	par_1
	par_2
	par_3
	par_4
	par_5
	par_6
	par_7
	par_8
	par_9
	par_10
	par_11
	par_12
	par_13
	par_14
	par_15
	par_16
	par_17
	par_18
	par_19
	par_20
	par_21
	par_22
	par_23
	par_24
	par_25
	par_26
	par_27
	par_28
	par_29
	par_30
	par_31
	par_32
	par_33
	par_34
	par_35
	par_36
	par_37
	par_38
	par_39
	par_40
	par_41
	par_42
	par_43
	par_44
	par_45
	par_46
	par_47
	par_48
	par_49
	par_50
	par_51
	par_52
	par_53
	par_54
	par_55
	par_56
	par_57
	par_58
	par_59
	par_60

	par_1
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_2
	.550
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_3
	.000
	.000
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_4
	.000
	.000
	-.004
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_5
	.000
	.000
	-.002
	.615
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_6
	.219
	.251
	.000
	.001
	.002
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_7
	-.002
	-.002
	-.003
	-.210
	-.210
	-.079
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_8
	.000
	.000
	-.122
	-.002
	.001
	.002
	-.021
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_9
	.396
	.454
	.000
	.000
	.000
	.197
	.000
	.000
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_10
	.000
	.000
	-.001
	.000
	.000
	.000
	-.003
	.155
	.000
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_11
	.000
	.000
	-.003
	.001
	.000
	-.001
	-.001
	.171
	.000
	.500
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_12
	-.004
	-.006
	.000
	.000
	-.001
	-.213
	.222
	-.001
	-.001
	-.001
	.000
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_13
	.000
	.000
	-.002
	.000
	.000
	.001
	-.002
	.175
	.000
	.439
	.556
	.000
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_14
	.000
	.000
	.004
	-.153
	-.137
	.006
	-.261
	-.009
	.000
	.002
	.002
	.000
	.002
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_15
	.000
	.000
	-.002
	.599
	.569
	.001
	-.199
	.001
	.000
	.000
	.000
	-.001
	.000
	-.158
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_16
	.001
	.000
	.181
	-.255
	-.201
	-.005
	-.083
	.002
	.000
	-.001
	-.005
	-.005
	.000
	-.006
	-.202
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_17
	-.002
	-.001
	-.001
	-.001
	-.001
	-.074
	.146
	-.050
	.001
	-.206
	-.196
	.229
	-.199
	-.025
	-.001
	-.024
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_18
	.000
	.000
	.421
	-.002
	.002
	-.001
	-.007
	-.156
	.000
	-.003
	.000
	.000
	-.001
	.000
	-.002
	.214
	.000
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_19
	.000
	.000
	.418
	-.002
	-.001
	.000
	-.006
	-.137
	.000
	.001
	-.004
	.000
	-.001
	-.003
	-.003
	.214
	-.001
	.501
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_20
	.002
	-.002
	.000
	.000
	.000
	-.095
	-.090
	.000
	-.005
	-.002
	-.001
	-.214
	-.003
	.012
	.000
	.002
	-.054
	.000
	.000
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_21
	.000
	.000
	-.001
	.562
	.550
	.001
	-.196
	.003
	.000
	.000
	.000
	.001
	.000
	-.140
	.553
	-.183
	.001
	-.002
	-.004
	.000
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_22
	-.008
	-.010
	.000
	-.001
	.001
	-.192
	.224
	.001
	-.001
	.000
	.002
	.531
	.001
	-.011
	.000
	-.018
	.223
	-.001
	-.001
	-.178
	.002
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_23
	-.002
	-.004
	.000
	.001
	-.001
	-.203
	.216
	-.001
	.000
	.000
	.002
	.559
	.002
	-.003
	.000
	-.003
	.216
	.000
	.000
	-.198
	.001
	.494
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_24
	-.005
	-.002
	.000
	-.002
	-.001
	-.189
	.210
	.000
	.000
	-.002
	.000
	.530
	-.002
	-.008
	.000
	-.012
	.227
	-.001
	-.001
	-.173
	.001
	.515
	.495
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_25
	-.117
	-.116
	.000
	.001
	.002
	-.085
	-.007
	.000
	-.085
	.000
	.000
	.001
	.000
	.028
	.001
	-.008
	.000
	-.001
	-.001
	-.009
	.001
	.001
	.000
	.000
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_26
	-.002
	-.001
	.000
	.002
	.003
	-.008
	-.006
	-.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.146
	.001
	-.011
	.002
	.000
	.000
	.215
	.002
	.002
	.001
	.002
	.132
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_27
	-.001
	.002
	.000
	.003
	.004
	-.002
	.003
	.000
	.001
	.000
	.000
	.001
	.000
	.130
	.002
	-.007
	.000
	.000
	.000
	.169
	.002
	.000
	.001
	.000
	.136
	.593
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_28
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.004
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.001
	.000
	.105
	-.001
	-.007
	.001
	.000
	.000
	.164
	.000
	-.001
	.000
	-.001
	.108
	.453
	.484
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_29
	.001
	.000
	.000
	-.002
	-.002
	.006
	.004
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.153
	-.001
	.008
	-.001
	.000
	.000
	-.222
	-.001
	-.001
	-.001
	.000
	-.146
	-.683
	-.678
	-.558
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_30
	-.613
	-.676
	.000
	.000
	.000
	-.266
	.003
	.000
	-.538
	.000
	.000
	.004
	.000
	.000
	.000
	.001
	.001
	.000
	.000
	.010
	.000
	.006
	.002
	.002
	.076
	-.002
	-.004
	-.002
	.003
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_31
	-.002
	-.005
	.000
	.000
	.000
	.140
	-.248
	.000
	-.007
	.002
	.000
	-.636
	.001
	.019
	.000
	.013
	-.273
	.001
	.001
	.144
	-.002
	-.594
	-.616
	-.604
	.004
	-.006
	.007
	.001
	.001
	.006
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_32
	.000
	.000
	.002
	.000
	.000
	.000
	-.017
	-.202
	.000
	-.545
	-.688
	-.005
	-.570
	.005
	.000
	.009
	.132
	.001
	.002
	-.003
	.000
	-.010
	-.005
	-.008
	.000
	-.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.011
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_33
	.000
	.000
	-.547
	.004
	.000
	.000
	.013
	.073
	.000
	.003
	.011
	.000
	-.001
	.003
	.002
	-.263
	-.003
	-.568
	-.589
	.000
	.001
	.001
	.001
	.001
	.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.001
	-.003
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_34
	.000
	.000
	-.003
	-.668
	-.650
	.003
	.165
	-.014
	.000
	.001
	.002
	-.007
	.000
	.124
	-.634
	.153
	-.016
	-.011
	-.009
	.002
	-.630
	-.011
	-.007
	-.006
	.000
	-.004
	-.003
	.001
	.003
	.000
	.009
	.003
	.015
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_35
	-.292
	-.034
	.000
	.000
	.000
	-.010
	.002
	.000
	.043
	.000
	.000
	.002
	.000
	.000
	.000
	-.001
	.002
	.000
	.000
	-.009
	.000
	.006
	.001
	.005
	.034
	.001
	.002
	.001
	-.001
	.057
	-.006
	.000
	.000
	.000
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_36
	-.120
	-.421
	.000
	.000
	.000
	-.071
	.002
	.000
	-.053
	.000
	.000
	.006
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.002
	.000
	.009
	.004
	.000
	.036
	.000
	-.003
	-.001
	.001
	.173
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.028
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_37
	.319
	.395
	.000
	.000
	.000
	.159
	-.002
	.000
	.228
	.000
	.000
	-.006
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.001
	.000
	.000
	-.005
	.000
	-.009
	-.003
	-.003
	-.059
	-.001
	.001
	.000
	.000
	-.343
	-.010
	.000
	.000
	.000
	-.086
	-.249
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_38
	.000
	.000
	.252
	-.004
	.000
	.000
	-.011
	-.041
	.000
	-.002
	-.004
	.000
	-.001
	-.001
	-.003
	.166
	-.001
	.339
	.342
	.000
	-.003
	-.002
	.000
	-.001
	-.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.001
	.003
	-.339
	-.017
	.000
	.000
	.000
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_39
	.000
	.000
	-.241
	.003
	.003
	.000
	-.004
	-.014
	.000
	.000
	.001
	.000
	.001
	-.007
	.001
	.032
	.000
	.077
	.102
	.000
	-.001
	-.001
	.000
	-.001
	.000
	-.001
	-.001
	.000
	.000
	.000
	.001
	-.001
	-.013
	-.009
	.000
	.000
	.000
	.025
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_40
	.000
	.000
	-.011
	-.001
	-.003
	.001
	.002
	.058
	.000
	.003
	-.004
	.000
	.000
	-.001
	.001
	-.046
	.000
	-.307
	-.089
	.000
	.001
	.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.001
	.084
	.006
	.000
	.000
	.000
	-.151
	-.110
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_41
	.000
	.000
	-.003
	.196
	.206
	.002
	-.057
	.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.061
	.201
	-.047
	-.001
	-.001
	-.003
	.000
	.158
	.001
	.000
	.000
	.002
	.003
	.004
	.000
	-.002
	.000
	.000
	.000
	.002
	-.196
	.000
	.000
	.000
	-.004
	.002
	-.001
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_42
	.000
	.000
	-.003
	.084
	.052
	.000
	-.001
	-.006
	.000
	.000
	.001
	-.002
	.000
	.002
	.028
	-.044
	-.003
	.002
	.003
	.001
	-.166
	-.003
	-.001
	-.003
	.000
	-.001
	.001
	.000
	.000
	.000
	.003
	.000
	.001
	-.009
	.000
	.000
	.000
	.001
	.005
	-.003
	.027
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_43
	.000
	.000
	.006
	-.225
	-.013
	.000
	.006
	.007
	.000
	.000
	-.001
	.000
	.000
	.014
	.000
	.090
	.002
	.002
	.001
	.000
	.061
	.003
	-.002
	.003
	.000
	-.001
	-.001
	-.001
	.001
	.000
	-.001
	.000
	-.005
	-.008
	.000
	.000
	.000
	.005
	-.005
	.001
	-.034
	-.158
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_44
	.000
	.000
	.000
	-.044
	-.220
	-.002
	.036
	-.001
	.000
	.000
	.000
	.002
	.000
	.000
	-.026
	-.001
	.001
	-.005
	-.003
	.000
	-.011
	-.001
	.003
	.001
	-.002
	-.002
	-.004
	.000
	.002
	.000
	.000
	.000
	.003
	.057
	.000
	.000
	.000
	-.004
	-.003
	.006
	-.077
	-.072
	-.016
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_45
	.001
	-.004
	.000
	.002
	.000
	.005
	-.003
	-.001
	-.001
	.002
	.001
	.008
	.003
	.001
	.000
	.006
	-.018
	.001
	.001
	-.004
	.000
	-.040
	.034
	-.208
	.000
	-.002
	.001
	.001
	.000
	.001
	.033
	.001
	.000
	-.003
	-.004
	.006
	-.002
	.001
	.001
	.000
	.001
	.002
	-.005
	.000
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_46
	.095
	.077
	.000
	.000
	.000
	.011
	-.002
	.000
	-.209
	.000
	.000
	-.003
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.002
	.000
	.000
	.003
	.000
	-.006
	-.002
	-.002
	-.012
	-.001
	.000
	.000
	.000
	-.029
	.003
	.000
	.000
	.000
	-.123
	-.110
	.043
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_47
	.000
	.000
	.001
	.000
	.000
	-.001
	.001
	-.033
	.000
	-.010
	-.040
	.000
	-.235
	-.001
	.000
	-.003
	.050
	.000
	-.001
	.003
	.000
	.000
	-.001
	.002
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.001
	.046
	.005
	.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.001
	-.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.003
	.000
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_48
	.000
	.000
	.001
	-.027
	-.021
	.000
	.017
	.000
	.000
	.000
	.000
	.001
	.000
	.045
	-.208
	.006
	.001
	.003
	.002
	.000
	-.030
	.000
	.001
	.000
	.000
	.001
	.000
	.001
	-.001
	.000
	-.001
	.000
	-.001
	.040
	.000
	.000
	.000
	.002
	.001
	-.002
	-.067
	-.023
	-.041
	-.040
	.001
	.000
	.000
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_49
	.000
	.000
	-.003
	.001
	.000
	-.001
	-.003
	.074
	.000
	.200
	.358
	.000
	.274
	.003
	.000
	-.004
	-.091
	-.001
	-.002
	-.003
	.000
	.002
	.002
	-.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.001
	-.284
	.005
	.002
	.000
	.000
	.000
	-.003
	.001
	-.001
	.000
	.001
	-.001
	.000
	.003
	.000
	-.086
	.000
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_50
	.001
	.003
	.000
	.000
	.001
	.030
	.001
	.001
	.002
	-.001
	.002
	-.238
	.000
	-.016
	.001
	-.010
	.005
	-.001
	.000
	.056
	.001
	-.013
	-.021
	.003
	.000
	.002
	-.002
	.000
	.000
	-.002
	.024
	-.007
	.000
	-.003
	.001
	-.003
	.003
	-.001
	.000
	.001
	.001
	.000
	.002
	-.002
	-.068
	.000
	.001
	.000
	.001
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_51
	.000
	.000
	.020
	.000
	.001
	.000
	.002
	.021
	.000
	-.002
	.003
	.001
	.000
	.004
	.002
	-.037
	.000
	-.088
	-.326
	.000
	.004
	.001
	.000
	.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.001
	-.001
	.095
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.152
	-.161
	.027
	.002
	-.005
	.003
	.001
	-.001
	.000
	.001
	-.001
	.001
	.000
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_52
	.000
	.000
	-.001
	.000
	.000
	.000
	.003
	.016
	.000
	-.187
	.113
	.001
	.067
	-.001
	.000
	-.001
	.042
	.003
	-.003
	.000
	.000
	.002
	.001
	.002
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.002
	-.056
	-.001
	-.001
	.000
	.000
	.000
	-.001
	.002
	-.006
	.000
	.000
	.000
	-.001
	-.001
	.000
	-.060
	.000
	.061
	.002
	.005
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_53
	.008
	.009
	.000
	.000
	-.002
	.022
	-.039
	-.003
	.001
	-.001
	-.002
	-.030
	-.002
	.006
	-.001
	.016
	-.024
	.001
	.001
	.015
	-.002
	-.217
	.001
	-.061
	-.001
	-.002
	.001
	.001
	.000
	-.006
	.052
	.004
	.000
	.006
	-.005
	-.009
	.009
	.001
	.001
	-.001
	-.002
	.003
	-.003
	.002
	.030
	.006
	.001
	.000
	-.003
	-.035
	-.001
	-.001
	1.000
	
	
	
	
	
	
	

	par_54
	.000
	.000
	.003
	-.001
	-.001
	.003
	-.002
	.010
	.000
	-.025
	-.429
	.000
	-.117
	-.001
	.000
	.008
	.011
	-.002
	.006
	.000
	.000
	-.002
	-.003
	-.002
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.001
	.179
	-.020
	-.001
	.000
	.000
	.000
	.004
	-.002
	.008
	.000
	-.001
	.001
	.001
	.001
	.000
	-.022
	.000
	-.259
	-.003
	-.007
	-.189
	.002
	1.000
	
	
	
	
	
	

	par_55
	.002
	.003
	-.001
	-.001
	-.001
	.006
	.007
	.000
	.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.033
	-.001
	.008
	-.002
	.000
	.000
	-.057
	-.002
	-.004
	-.002
	-.004
	-.016
	-.342
	-.036
	.045
	.092
	-.002
	.010
	.001
	.000
	.003
	-.001
	-.003
	.003
	.000
	.001
	.000
	-.002
	.002
	.000
	.001
	.004
	.001
	.000
	-.001
	.000
	-.004
	.000
	.000
	.004
	.000
	1.000
	
	
	
	
	

	par_56
	-.007
	-.007
	.000
	-.001
	-.001
	-.064
	.122
	.000
	-.001
	-.001
	.001
	.225
	.000
	-.013
	.000
	-.015
	.115
	-.001
	-.001
	-.074
	.002
	.222
	.179
	.207
	.001
	.002
	.001
	-.001
	-.001
	.005
	-.222
	-.013
	.001
	-.014
	.005
	.007
	-.007
	-.001
	-.001
	.000
	.000
	-.003
	.002
	.001
	-.041
	-.005
	.000
	.001
	.000
	-.063
	.001
	.003
	-.077
	-.002
	-.003
	1.000
	
	
	
	

	par_57
	-.001
	.000
	.000
	.002
	.003
	-.001
	-.004
	.000
	.000
	.000
	.000
	.002
	.000
	.019
	.002
	.002
	.000
	.000
	.000
	.010
	.002
	.003
	.001
	.002
	.008
	.107
	.055
	-.190
	-.033
	.000
	-.002
	.000
	.000
	-.004
	.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.003
	.000
	.000
	-.002
	-.001
	.000
	.000
	-.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.002
	.000
	-.169
	.003
	1.000
	
	
	

	par_58
	.000
	-.003
	.000
	-.003
	-.004
	-.006
	-.012
	.000
	-.001
	.000
	.000
	-.002
	.000
	-.005
	-.003
	.000
	.001
	.000
	.000
	.032
	-.001
	.001
	-.001
	.001
	-.030
	-.052
	-.336
	-.043
	.107
	.003
	-.016
	.000
	.000
	.001
	-.002
	.004
	-.002
	.000
	.000
	.000
	-.004
	-.002
	.001
	.004
	-.002
	.000
	.000
	.001
	.000
	.004
	.000
	.000
	-.002
	.000
	-.084
	.000
	-.057
	1.000
	
	

	par_59
	-.004
	-.001
	-.001
	-.002
	.002
	.003
	.021
	.001
	-.001
	-.002
	-.003
	.040
	-.003
	-.009
	.000
	-.013
	.039
	-.001
	-.001
	.014
	.001
	.078
	-.184
	.088
	.000
	.000
	-.001
	-.001
	.001
	.002
	-.037
	-.006
	.000
	-.002
	.004
	-.001
	-.003
	-.001
	.000
	.000
	.000
	-.002
	.006
	-.004
	-.116
	-.001
	.002
	.000
	-.004
	-.035
	.001
	.000
	-.096
	.003
	-.001
	.038
	.000
	.002
	1.000
	

	par_60
	-.001
	.001
	.000
	.002
	.003
	-.008
	-.005
	-.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.070
	.001
	-.011
	.001
	.000
	.000
	.089
	.002
	.001
	.001
	.001
	.077
	.306
	.312
	.190
	-.289
	-.004
	-.002
	.000
	.000
	-.004
	.002
	-.001
	.000
	.000
	-.001
	.000
	.003
	.000
	-.001
	-.003
	.000
	-.001
	.000
	.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	-.130
	.001
	.047
	-.150
	-.001
	1.000







Critical Ratios for Differences between Parameters (Default model)
	
	par_1
	par_2
	par_3
	par_4
	
	par_5
	par_6
	par_7
	par_8
	par_9
	par_10
	par_11
	par_12
	par_13
	par_14
	par_15
	par_16
	par_17
	par_18
	par_19
	par_20
	par_21
	par_22
	par_23
	par_24
	par_25
	par_26
	par_27
	par_28
	par_29
	par_30
	par_31
	par_32
	par_33
	par_34
	par_35
	par_36
	par_37
	par_38
	par_39
	par_40
	par_41
	par_42
	par_43
	par_44
	par_45
	par_46
	par_47
	par_48
	par_49
	par_50
	par_51
	par_52
	par_53
	par_54
	par_55
	par_56
	par_57
	par_58
	par_59
	par_60

	par_1
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_2
	.813
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_3
	-.674
	-1.247
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_4
	1.049
	.474
	1.820
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_5
	-.838
	-1.396
	-.200
	-3.116
	
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_6
	-5.367
	-5.929
	-4.657
	-5.859
	
	-4.352
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_7
	-6.040
	-6.398
	-6.235
	-6.644
	
	-5.327
	-.907
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_8
	-5.420
	-5.804
	-5.155
	-6.546
	
	-5.097
	-.466
	.484
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_9
	-1.062
	-1.840
	-.214
	-1.913
	
	-.023
	4.584
	5.446
	4.789
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_10
	-.955
	-1.521
	-.314
	-2.111
	
	-.104
	4.400
	5.977
	5.648
	-.075
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_11
	.313
	-.275
	1.075
	-.801
	
	1.243
	5.471
	7.007
	6.842
	1.211
	1.948
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_12
	-1.438
	-1.992
	-.855
	-2.616
	
	-.625
	3.645
	6.361
	4.816
	-.568
	-.538
	-1.923
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_13
	-.950
	-1.505
	-.324
	-2.080
	
	-.121
	4.245
	5.718
	5.481
	-.092
	-.028
	-2.047
	.499
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_14
	-6.959
	-7.271
	-7.386
	-7.679
	
	-6.512
	-1.887
	-.985
	-1.508
	-6.424
	-7.135
	-8.065
	-6.823
	-6.805
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_15
	-.049
	-.607
	.639
	-1.771
	
	1.224
	4.856
	5.729
	5.548
	.798
	.929
	-.374
	1.430
	.924
	6.741
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_16
	-5.743
	-6.115
	-6.461
	-6.247
	
	-5.017
	-.640
	.326
	-.168
	-5.122
	-5.606
	-6.642
	-5.229
	-5.369
	1.433
	-5.419
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_17
	-5.756
	-6.131
	-5.893
	-6.920
	
	-5.494
	-.638
	.345
	-.183
	-5.145
	-5.143
	-6.145
	-5.980
	-4.943
	1.399
	-5.909
	-.020
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_18
	-.481
	-1.042
	.248
	-1.590
	
	.376
	4.619
	6.051
	4.992
	.381
	.488
	-.851
	1.007
	.495
	7.104
	-.441
	6.404
	5.747
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_19
	-.603
	-1.171
	.087
	-1.733
	
	.261
	4.620
	6.122
	5.058
	.272
	.374
	-.990
	.904
	.383
	7.216
	-.566
	6.478
	5.801
	-.172
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_20
	-5.916
	-6.268
	-6.061
	-7.064
	
	-5.662
	-.834
	.054
	-.424
	-5.292
	-5.798
	-6.828
	-4.945
	-5.550
	1.133
	-6.063
	-.274
	-.247
	-5.909
	-5.969
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_21
	-.456
	-1.020
	.220
	-2.351
	
	.606
	4.674
	5.651
	5.424
	.411
	.522
	-.825
	1.044
	.527
	6.779
	-.619
	5.354
	5.818
	.029
	.151
	5.974
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_22
	-1.996
	-2.524
	-1.503
	-3.169
	
	-1.257
	3.076
	5.510
	4.114
	-1.166
	-1.195
	-2.533
	-.994
	-1.135
	6.002
	-2.012
	4.455
	5.113
	-1.620
	-1.535
	4.338
	-1.662
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_23
	-.519
	-1.090
	.165
	-1.658
	
	.357
	4.324
	7.046
	5.521
	.364
	.475
	-.905
	1.515
	.481
	7.378
	-.481
	5.922
	6.676
	-.029
	.095
	5.606
	-.059
	2.306
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_24
	-1.659
	-2.204
	-1.114
	-2.823
	
	-.880
	3.394
	5.873
	4.469
	-.811
	-.803
	-2.157
	-.410
	-.756
	6.372
	-1.659
	4.835
	5.540
	-1.251
	-1.156
	4.684
	-1.290
	.563
	-1.774
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_25
	-6.678
	-6.987
	-7.397
	-8.168
	
	-6.938
	-1.891
	-1.207
	-1.608
	-6.236
	-7.156
	-8.082
	-6.854
	-6.831
	-.133
	-7.207
	-1.531
	-1.517
	-7.133
	-7.250
	-1.224
	-7.219
	-6.073
	-7.418
	-6.431
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_26
	.287
	-.276
	1.005
	-.780
	
	1.167
	5.144
	6.506
	5.858
	1.140
	1.294
	-.013
	1.797
	1.280
	7.967
	.345
	6.178
	6.232
	.795
	.927
	7.099
	.771
	2.373
	.844
	2.022
	7.958
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_27
	-.516
	-1.076
	.146
	-1.625
	
	.333
	4.553
	5.996
	5.282
	.341
	.444
	-.887
	.959
	.452
	7.447
	-.478
	5.631
	5.671
	-.040
	.080
	6.356
	-.069
	1.569
	-.012
	1.202
	7.513
	-1.296
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_28
	-1.715
	-2.249
	-1.182
	-2.858
	
	-.952
	3.511
	4.970
	4.243
	-.882
	-.880
	-2.200
	-.372
	-.832
	6.387
	-1.712
	4.593
	4.633
	-1.314
	-1.222
	5.246
	-1.351
	.284
	-1.327
	-.097
	6.440
	-2.764
	-1.757
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_29
	-2.452
	-2.918
	-2.040
	-3.480
	
	-1.821
	2.109
	3.140
	2.627
	-1.730
	-1.781
	-2.918
	-1.357
	-1.719
	3.761
	-2.462
	2.866
	2.871
	-2.130
	-2.064
	2.777
	-2.164
	-.783
	-2.159
	-1.109
	3.820
	-2.140
	-1.612
	-.809
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_30
	-3.803
	-4.096
	-4.673
	-5.901
	
	-4.311
	.500
	1.771
	1.147
	-3.296
	-4.392
	-5.543
	-3.979
	-4.199
	2.938
	-4.833
	1.402
	1.424
	-4.601
	-4.617
	1.669
	-4.661
	-3.237
	-4.761
	-3.615
	3.137
	-5.162
	-4.521
	-3.393
	-1.819
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_31
	-4.021
	-4.458
	-3.831
	-5.165
	
	-3.522
	1.137
	1.995
	1.631
	-3.300
	-3.555
	-4.720
	-2.439
	-3.412
	3.317
	-4.100
	1.897
	1.691
	-3.825
	-3.808
	2.286
	-3.872
	-1.926
	-3.098
	-2.211
	3.364
	-4.417
	-3.774
	-2.628
	-1.256
	.609
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_32
	-4.662
	-5.088
	-4.613
	-5.850
	
	-4.246
	.666
	1.894
	1.159
	-3.963
	-3.502
	-4.293
	-3.891
	-3.331
	3.112
	-4.774
	1.543
	1.673
	-4.540
	-4.557
	1.793
	-4.599
	-3.134
	-4.683
	-3.524
	3.180
	-5.107
	-4.466
	-3.321
	-1.740
	.119
	-.507
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_33
	-4.349
	-4.788
	-3.420
	-5.537
	
	-3.887
	.944
	2.217
	1.618
	-3.635
	-3.952
	-5.153
	-3.510
	-3.772
	3.377
	-4.450
	1.632
	1.853
	-3.380
	-3.349
	2.084
	-4.248
	-2.776
	-4.325
	-3.162
	3.444
	-4.782
	-4.121
	-2.964
	-1.463
	.453
	-.185
	.341
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_34
	-5.551
	-5.936
	-5.695
	-5.470
	
	-4.206
	-.165
	1.092
	.388
	-4.906
	-5.432
	-6.524
	-5.025
	-5.169
	2.401
	-4.626
	.667
	.633
	-5.515
	-5.583
	.905
	-4.513
	-4.224
	-5.741
	-4.625
	2.339
	-6.028
	-5.454
	-4.369
	-2.543
	-.904
	-1.467
	-1.046
	-1.388
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_35
	-3.598
	-4.408
	-3.851
	-5.235
	
	-3.492
	1.658
	3.221
	2.412
	-3.298
	-3.545
	-4.807
	-3.074
	-3.369
	4.588
	-4.096
	2.787
	2.817
	-3.816
	-3.811
	3.034
	-3.876
	-2.288
	-3.955
	-2.707
	4.721
	-4.454
	-3.748
	-2.498
	-.972
	1.316
	.505
	1.167
	.770
	2.392
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_36
	-4.467
	-4.439
	-4.660
	-5.903
	
	-4.271
	.860
	2.287
	1.556
	-3.878
	-4.367
	-5.557
	-3.940
	-4.153
	3.613
	-4.800
	1.871
	1.896
	-4.569
	-4.594
	2.142
	-4.634
	-3.148
	-4.752
	-3.543
	3.749
	-5.145
	-4.488
	-3.308
	-1.648
	.384
	-.335
	.225
	-.147
	1.381
	-1.012
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_37
	-5.710
	-6.362
	-5.092
	-6.258
	
	-4.667
	.730
	2.123
	1.363
	-4.749
	-4.798
	-5.970
	-4.362
	-4.547
	3.550
	-5.156
	1.687
	1.713
	-4.954
	-5.003
	1.972
	-5.025
	-3.526
	-5.155
	-3.953
	3.520
	-5.498
	-4.874
	-3.695
	-1.901
	.064
	-.611
	-.062
	-.446
	1.154
	-1.371
	-.297
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_38
	-5.260
	-5.664
	-6.068
	-6.501
	
	-4.963
	.413
	1.802
	1.053
	-4.582
	-5.113
	-6.251
	-4.705
	-4.844
	3.236
	-5.414
	1.497
	1.401
	-6.101
	-6.221
	1.674
	-5.309
	-3.862
	-5.465
	-4.279
	3.312
	-5.762
	-5.156
	-4.001
	-2.140
	-.257
	-.914
	-.401
	-.678
	.793
	-1.817
	-.709
	-.406
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_39
	-4.621
	-5.059
	-4.204
	-5.879
	
	-4.219
	1.100
	2.618
	1.811
	-3.895
	-4.316
	-5.534
	-3.868
	-4.095
	4.039
	-4.752
	2.214
	2.206
	-4.666
	-4.753
	2.459
	-4.582
	-3.045
	-4.699
	-3.467
	4.113
	-5.099
	-4.438
	-3.226
	-1.528
	.589
	-.147
	.462
	.066
	1.700
	-.834
	.250
	.624
	1.045
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_40
	-4.108
	-4.569
	-3.966
	-5.347
	
	-3.611
	1.592
	3.162
	2.409
	-3.349
	-3.683
	-4.928
	-3.205
	-3.493
	4.551
	-4.211
	2.661
	2.747
	-3.504
	-3.793
	2.985
	-4.001
	-2.409
	-4.083
	-2.829
	4.606
	-4.565
	-3.864
	-2.618
	-1.058
	1.189
	.414
	1.074
	.703
	2.322
	-.120
	.924
	1.328
	1.610
	.687
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_41
	-4.005
	-4.475
	-3.865
	-5.699
	
	-3.853
	1.796
	3.362
	2.587
	-3.233
	-3.558
	-4.840
	-3.074
	-3.373
	4.770
	-4.476
	2.933
	3.024
	-3.824
	-3.821
	3.263
	-4.173
	-2.263
	-3.972
	-2.691
	4.962
	-4.471
	-3.759
	-2.481
	-.919
	1.430
	.613
	1.317
	.899
	2.395
	.111
	1.188
	1.629
	2.042
	.999
	.240
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_42
	-5.123
	-5.535
	-5.252
	-6.571
	
	-4.908
	.668
	2.177
	1.372
	-4.429
	-4.962
	-6.132
	-4.537
	-4.691
	3.689
	-5.334
	1.686
	1.744
	-5.099
	-5.162
	2.019
	-4.880
	-3.676
	-5.318
	-4.103
	3.752
	-5.627
	-5.010
	-3.826
	-1.962
	.040
	-.667
	-.102
	-.500
	1.166
	-1.540
	-.390
	-.046
	.386
	-.707
	-1.438
	-1.788
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_43
	-4.845
	-5.271
	-4.900
	-5.646
	
	-4.450
	.834
	2.302
	1.532
	-4.138
	-4.592
	-5.778
	-4.159
	-4.355
	3.733
	-4.984
	1.945
	1.888
	-4.773
	-4.809
	2.143
	-4.963
	-3.339
	-4.960
	-3.758
	3.773
	-5.329
	-4.687
	-3.498
	-1.754
	.267
	-.435
	.135
	-.250
	1.346
	-1.192
	-.110
	.234
	.638
	-.382
	-1.089
	-1.353
	.273
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_44
	-5.725
	-6.103
	-6.026
	-6.913
	
	-5.166
	.056
	1.488
	.708
	-5.079
	-5.742
	-6.836
	-5.365
	-5.417
	3.000
	-5.874
	1.004
	1.032
	-5.779
	-5.883
	1.328
	-5.851
	-4.474
	-6.071
	-4.899
	3.080
	-6.254
	-5.688
	-4.570
	-2.521
	-.745
	-1.373
	-.908
	-1.290
	.347
	-2.509
	-1.311
	-1.049
	-.610
	-1.721
	-2.438
	-2.724
	-1.045
	-1.278
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_45
	-4.909
	-5.324
	-4.987
	-6.178
	
	-4.555
	.899
	2.447
	1.626
	-4.195
	-4.691
	-5.883
	-4.266
	-4.439
	3.957
	-5.055
	1.994
	2.000
	-4.850
	-4.898
	2.277
	-4.920
	-3.345
	-5.127
	-3.537
	4.016
	-5.402
	-4.767
	-3.563
	-1.756
	.328
	-.412
	.191
	-.213
	1.477
	-1.198
	-.061
	.309
	.741
	-.348
	-1.093
	-1.400
	.379
	.059
	1.466
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_46
	-3.954
	-4.411
	-3.617
	-5.045
	
	-3.261
	1.949
	3.570
	2.723
	-2.784
	-3.304
	-4.595
	-2.812
	-3.136
	4.982
	-3.890
	3.129
	3.152
	-3.595
	-3.583
	3.391
	-3.654
	-2.016
	-3.720
	-2.444
	4.996
	-4.249
	-3.524
	-2.250
	-.754
	1.582
	.793
	1.496
	1.084
	2.766
	.322
	1.314
	1.858
	2.220
	1.210
	.470
	.245
	1.954
	1.573
	2.964
	1.603
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_47
	-4.668
	-5.105
	-4.689
	-5.931
	
	-4.272
	1.133
	2.717
	1.853
	-3.940
	-4.366
	-5.519
	-3.935
	-3.807
	4.204
	-4.803
	2.252
	2.339
	-4.576
	-4.609
	2.544
	-4.645
	-3.095
	-4.765
	-3.527
	4.262
	-5.156
	-4.495
	-3.273
	-1.536
	.622
	-.136
	.503
	.084
	1.785
	-.844
	.277
	.669
	1.096
	.020
	-.730
	-1.016
	.759
	.418
	1.837
	.383
	-1.233
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_48
	-4.477
	-4.923
	-4.451
	-5.681
	
	-4.013
	1.312
	2.930
	2.067
	-3.737
	-4.143
	-5.379
	-3.685
	-3.925
	4.480
	-4.279
	2.458
	2.479
	-4.363
	-4.385
	2.729
	-4.373
	-2.856
	-4.536
	-3.282
	4.433
	-4.958
	-4.281
	-3.046
	-1.364
	.843
	.071
	.718
	.308
	2.047
	-.573
	.529
	.933
	1.356
	.293
	-.455
	-.703
	1.024
	.669
	2.059
	.666
	-.951
	.285
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_49
	-4.982
	-5.400
	-5.062
	-6.239
	
	-4.639
	.745
	2.223
	1.494
	-4.280
	-5.227
	-6.991
	-4.343
	-5.118
	3.682
	-5.131
	1.776
	1.734
	-4.926
	-4.973
	2.069
	-4.999
	-3.507
	-5.142
	-3.923
	3.745
	-5.477
	-4.845
	-3.660
	-1.859
	.149
	-.553
	.011
	-.379
	1.253
	-1.364
	-.252
	.091
	.505
	-.544
	-1.261
	-1.565
	.144
	-.148
	1.174
	-.220
	-1.759
	-.563
	-.857
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_50
	-5.731
	-6.113
	-6.023
	-6.999
	
	-5.537
	.021
	1.405
	.664
	-5.087
	-5.739
	-6.837
	-4.933
	-5.418
	2.893
	-5.924
	.947
	.980
	-5.788
	-5.886
	1.303
	-5.873
	-4.458
	-6.019
	-4.906
	2.998
	-6.264
	-5.694
	-4.577
	-2.537
	-.781
	-1.414
	-.940
	-1.319
	.283
	-2.528
	-1.342
	-1.089
	-.657
	-1.751
	-2.451
	-2.833
	-1.121
	-1.323
	-.065
	-1.450
	-2.975
	-1.863
	-2.119
	-1.212
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_51
	-4.835
	-5.262
	-4.922
	-6.087
	
	-4.467
	.873
	2.361
	1.592
	-4.125
	-4.579
	-5.783
	-4.149
	-4.345
	3.798
	-4.978
	1.884
	1.944
	-4.601
	-4.261
	2.203
	-4.837
	-3.320
	-4.957
	-3.740
	3.856
	-5.323
	-4.680
	-3.485
	-1.731
	.311
	-.400
	.179
	-.222
	1.412
	-1.158
	-.064
	.288
	.649
	-.313
	-1.067
	-1.343
	.351
	.050
	1.366
	-.006
	-1.542
	-.371
	-.640
	.202
	1.399
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_52
	-5.004
	-5.423
	-5.103
	-6.269
	
	-4.669
	.777
	2.301
	1.503
	-4.302
	-4.481
	-6.257
	-4.380
	-4.671
	3.789
	-5.156
	1.839
	1.905
	-4.964
	-5.005
	2.136
	-5.030
	-3.531
	-5.176
	-3.957
	3.855
	-5.505
	-4.874
	-3.682
	-1.856
	.180
	-.536
	.040
	-.357
	1.312
	-1.363
	-.226
	.128
	.555
	-.525
	-1.256
	-1.572
	.185
	-.118
	1.256
	-.190
	-1.768
	-.552
	-.846
	.036
	1.294
	-.174
	.000
	
	
	
	
	
	
	
	

	par_53
	-4.973
	-5.397
	-5.059
	-6.231
	
	-4.616
	.870
	2.381
	1.593
	-4.253
	-4.757
	-5.943
	-4.274
	-4.495
	3.958
	-5.111
	1.973
	1.964
	-4.913
	-4.966
	2.269
	-4.980
	-3.195
	-5.130
	-3.805
	4.006
	-5.458
	-4.828
	-3.627
	-1.797
	.280
	-.463
	.143
	-.264
	1.445
	-1.267
	-.117
	.254
	.690
	-.412
	-1.163
	-1.475
	.320
	.000
	1.426
	-.065
	-1.683
	-.453
	-.737
	.160
	1.432
	-.054
	.129
	.000
	
	
	
	
	
	
	

	par_54
	-6.102
	-6.458
	-6.461
	-7.349
	
	-5.960
	-.527
	.667
	.032
	-5.493
	-6.123
	-6.316
	-5.828
	-5.607
	2.061
	-6.305
	.251
	.276
	-6.194
	-6.322
	.573
	-6.283
	-4.961
	-6.476
	-5.367
	2.164
	-6.633
	-6.105
	-5.039
	-2.959
	-1.431
	-1.962
	-1.746
	-1.923
	-.486
	-3.186
	-2.055
	-1.874
	-1.483
	-2.490
	-3.137
	-3.512
	-1.957
	-2.084
	-1.028
	-2.303
	-3.625
	-2.600
	-2.856
	-1.789
	-.948
	-2.159
	-1.931
	-2.277
	.000
	
	
	
	
	
	

	par_55
	-3.351
	-3.835
	-3.055
	-4.523
	
	-2.754
	2.008
	3.409
	2.688
	-2.577
	-2.759
	-4.015
	-2.284
	-2.637
	4.503
	-3.404
	3.033
	3.039
	-3.087
	-3.049
	3.164
	-3.133
	-1.566
	-3.170
	-1.957
	4.594
	-3.269
	-2.974
	-1.845
	-.518
	1.681
	.968
	1.587
	1.226
	2.669
	.586
	1.479
	1.840
	2.170
	1.329
	.698
	.510
	1.939
	1.634
	2.742
	1.653
	.295
	1.344
	1.109
	1.785
	2.753
	1.606
	1.787
	1.713
	3.318
	.000
	
	
	
	
	

	par_56
	-2.970
	-3.477
	-2.629
	-4.196
	
	-2.325
	2.580
	4.578
	3.453
	-2.158
	-2.312
	-3.650
	-2.040
	-2.199
	5.572
	-3.028
	3.838
	4.137
	-2.679
	-2.629
	3.959
	-2.732
	-1.190
	-3.026
	-1.643
	5.649
	-3.395
	-2.619
	-1.315
	-.025
	2.453
	1.462
	2.339
	1.950
	3.550
	1.343
	2.314
	2.740
	3.121
	2.184
	1.473
	1.290
	2.898
	2.518
	3.834
	2.531
	1.033
	2.229
	1.959
	2.704
	3.738
	2.496
	2.730
	2.565
	4.402
	.629
	.000
	
	
	
	

	par_57
	-3.168
	-3.671
	-2.856
	-4.398
	
	-2.542
	2.507
	4.145
	3.307
	-2.356
	-2.540
	-3.868
	-2.032
	-2.413
	5.553
	-3.230
	3.727
	3.749
	-2.890
	-2.849
	3.984
	-2.945
	-1.270
	-2.982
	-1.690
	5.562
	-3.770
	-2.900
	-1.404
	-.185
	2.274
	1.437
	2.179
	1.769
	3.412
	1.132
	2.119
	2.566
	2.949
	1.988
	1.265
	1.075
	2.719
	2.329
	3.672
	2.385
	.818
	2.030
	1.754
	2.518
	3.680
	2.306
	2.539
	2.461
	4.268
	.398
	-.225
	.000
	
	
	

	par_58
	-4.116
	-4.568
	-3.981
	-5.331
	
	-3.617
	1.449
	2.904
	2.162
	-3.366
	-3.681
	-4.919
	-3.214
	-3.503
	4.225
	-4.209
	2.508
	2.534
	-3.941
	-3.939
	2.810
	-3.998
	-2.444
	-4.078
	-2.853
	4.230
	-4.467
	-3.396
	-2.597
	-1.177
	1.032
	.295
	.918
	.536
	2.090
	-.240
	.759
	1.126
	1.500
	.556
	-.127
	-.358
	1.220
	.904
	2.141
	.895
	-.576
	.556
	.299
	1.061
	2.163
	.867
	1.054
	.958
	2.812
	-.755
	-1.535
	-1.299
	.000
	
	

	par_59
	-4.378
	-4.831
	-4.324
	-5.627
	
	-3.940
	1.334
	2.910
	2.071
	-3.642
	-4.017
	-5.249
	-3.627
	-3.809
	4.278
	-4.502
	2.423
	2.513
	-4.248
	-4.264
	2.730
	-4.316
	-2.853
	-4.102
	-3.305
	4.354
	-4.854
	-4.171
	-2.943
	-1.309
	.875
	.115
	.750
	.353
	1.997
	-.498
	.571
	.960
	1.365
	.345
	-.381
	-.639
	1.058
	.722
	2.065
	.668
	-.860
	.339
	.064
	.886
	2.057
	.679
	.878
	.739
	2.804
	-1.032
	-1.886
	-1.649
	-.233
	.000
	

	par_60
	-2.321
	-2.846
	-1.868
	-3.502
	
	-1.609
	3.063
	4.580
	3.825
	-1.496
	-1.560
	-2.887
	-1.050
	-1.484
	5.976
	-2.344
	4.184
	4.234
	-1.966
	-1.891
	4.631
	-2.010
	-.356
	-2.007
	-.751
	6.043
	-3.203
	-2.291
	-.701
	.440
	2.906
	2.118
	2.828
	2.453
	3.933
	1.929
	2.798
	3.205
	3.536
	2.699
	2.053
	1.900
	3.342
	2.994
	4.149
	3.056
	1.657
	2.744
	2.502
	3.165
	4.161
	2.978
	3.187
	3.123
	4.665
	1.157
	.685
	.921
	1.959
	2.397
	.000





Model Fit Summary
CMIN
	Model
	NPAR
	CMIN
	DF
	P
	CMIN/DF

	Default model
	60
	327.415
	291
	.070
	1.125

	Saturated model
	351
	.000
	0
	
	

	Independence model
	26
	2538.843
	325
	.000
	7.812


RMR, GFI
	Model
	RMR
	GFI
	AGFI
	PGFI

	Default model
	.065
	.912
	.894
	.756

	Saturated model
	.000
	1.000
	
	

	Independence model
	.211
	.426
	.380
	.395


Baseline Comparisons
	Model
	NFI
Delta1
	RFI
rho1
	IFI
Delta2
	TLI
rho2
	CFI

	Default model
	.871
	.856
	.984
	.982
	.984

	Saturated model
	1.000
	
	1.000
	
	1.000

	Independence model
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000


Parsimony-Adjusted Measures
	Model
	PRATIO
	PNFI
	PCFI

	Default model
	.895
	.780
	.881

	Saturated model
	.000
	.000
	.000

	Independence model
	1.000
	.000
	.000


NCP
	Model
	NCP
	LO 90
	HI 90

	Default model
	36.415
	.000
	84.975

	Saturated model
	.000
	.000
	.000

	Independence model
	2213.843
	2057.131
	2377.963


FMIN
	Model
	FMIN
	F0
	LO 90
	HI 90

	Default model
	1.274
	.142
	.000
	.331

	Saturated model
	.000
	.000
	.000
	.000

	Independence model
	9.879
	8.614
	8.004
	9.253


RMSEA
	Model
	RMSEA
	LO 90
	HI 90
	PCLOSE

	Default model
	.022
	.000
	.034
	1.000

	Independence model
	.163
	.157
	.169
	.000


AIC
	Model
	AIC
	BCC
	BIC
	CAIC

	Default model
	447.415
	461.502
	660.593
	720.593

	Saturated model
	702.000
	784.409
	1949.089
	2300.089

	Independence model
	2590.843
	2596.947
	2683.220
	2709.220


ECVI
	Model
	ECVI
	LO 90
	HI 90
	MECVI

	Default model
	1.741
	1.599
	1.930
	1.796

	Saturated model
	2.732
	2.732
	2.732
	3.052

	Independence model
	10.081
	9.471
	10.720
	10.105


HOELTER
	Model
	HOELTER
.05
	HOELTER
.01

	Default model
	261
	275

	Independence model
	38
	40


Execution time summary
	Minimization:
	.021

	Miscellaneous:
	2.437

	Bootstrap:
	.000

	Total:
	2.458
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DESCRIPTIVES VARIABLES=ZINO1 ZINO2 ZINO3 ZINO4 ZINO5 ZLOG6 ZLOG7 ZLOG8 ZLOG9 ZLOG10 ZPIK11 ZPIK12 ZPIK13 ZPIK14 ZPIK15 ZPIK16 ZKOM17
    ZKOM18 ZKOM19 ZKOM20 ZKOM21 ZNET22 ZNET23 ZNET24 ZNET25 ZNET26 ZKIN27 ZKIN28 ZKIN29 ZKIN30 ZKIN31
  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX.

Descriptives

	Notes

	Output Created
	24-Mar-2018 08:46:15

	Comments
	

	Input
	Data
	E:\DISERTASI\UJIAN KELAYAKAN\Rekapitulasi Data_Pasca Outlier_258.sav

	
	Active Dataset
	DataSet1

	
	Filter
	<none>

	
	Weight
	<none>

	
	Split File
	<none>

	
	N of Rows in Working Data File
	258

	Missing Value Handling
	Definition of Missing
	User defined missing values are treated as missing.

	
	Cases Used
	All non-missing data are used.

	Syntax
	DESCRIPTIVES VARIABLES=ZINO1 ZINO2 ZINO3 ZINO4 ZINO5 ZLOG6 ZLOG7 ZLOG8 ZLOG9 ZLOG10 ZPIK11 ZPIK12 ZPIK13 ZPIK14 ZPIK15 ZPIK16 ZKOM17 ZKOM18 ZKOM19 ZKOM20 ZKOM21 ZNET22 ZNET23 ZNET24 ZNET25 ZNET26 ZKIN27 ZKIN28 ZKIN29 ZKIN30 ZKIN31
  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX.


	Resources
	Processor Time
	00:00:00.000

	
	Elapsed Time
	00:00:00.000




DESCRIPTIVES VARIABLES=INO1 INO2 INO3 INO4 INO5 LOG6 LOG7 LOG8 LOG9 LOG10 PIK11 PIK12 PIK13 PIK14 PIK15 PIK16 KOM17 KOM18 KOM19 KOM2
   0 KOM21 NET22 NET23 NET24 NET25 NET26 KIN27 KIN28 KIN29 KIN30 KIN31
  /SAVE
  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX.

[DataSet1] E:\DISERTASI\UJIAN KELAYAKAN\Rekapitulasi Data_Pasca Outlier_258.sav

	Descriptive Statistics

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	Zscore:  Mengembangkan ide baru
	258
	-2.89613
	2.58993
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Produk sulit ditiru
	258
	-2.46201
	2.54744
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Desain yang berbeda
	258
	-2.63682
	2.37275
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Mengembangkan material
	258
	-3.00584
	1.83503
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Menyesuaikan kondisi pasar
	258
	-2.54012
	2.68597
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Dukungan kerja inovatif
	258
	-2.17903
	1.81379
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Keakurasian data
	258
	-1.65497
	2.59784
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Meredesain produk
	258
	-1.77209
	2.12726
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Menggunakan teknologi
	258
	-2.31040
	1.92917
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Kemampuan teknis
	258
	-2.62755
	2.06710
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Rangkaian kebutuhan
	258
	-3.01776
	2.69032
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Kinerja optimal
	258
	-3.22465
	2.96553
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Ornamen budaya lokal
	258
	-2.77392
	1.74420
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Bernilai estetika
	258
	-2.54282
	2.36772
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Refresentasi eksklusif
	258
	-2.92365
	2.61455
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Nilai prestesius
	258
	-3.08028
	2.67017
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Klasifikasi produk unggul
	258
	-2.14110
	2.12457
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Reputasi produk
	258
	-3.23310
	2.32783
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Menetapkanharga rendah
	258
	-2.17080
	2.16240
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Kualifikasi perusahaan
	258
	-1.70577
	3.02637
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Mengintegrasikan jaringan
	258
	-2.63992
	1.71215
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Meningkatkan komersialisai
	258
	-1.52407
	2.74996
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Memperluas wilayah pemasaran
	258
	-1.73859
	2.45352
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Menjangkau segmen baru
	258
	-3.06477
	1.95243
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Menambah jumlah produk
	258
	-2.79790
	1.95742
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Jaringan distribusi alternatif
	258
	-2.23421
	1.99644
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Peningkatan penjualan
	258
	-1.97679
	2.10331
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Peningkatan keuntungan
	258
	-2.29527
	3.20826
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Peningkatan pelanggan
	258
	-2.00452
	2.80185
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Peningkatan distribusi produk
	258
	-3.50340
	2.41202
	.0000000
	1.00000000

	Zscore:  Peningkatan pangsa pasar
	258
	-2.22535
	2.90091
	.0000000
	1.00000000

	Valid N (listwise)
	258
	
	
	
	




Descriptives
	Notes

	Output Created
	24-Mar-2018 08:45:32

	Comments
	

	Input
	Data
	E:\DISERTASI\UJIAN KELAYAKAN\Rekapitulasi Data_Pasca Outlier_258.sav

	
	Active Dataset
	DataSet1

	
	Filter
	<none>

	
	Weight
	<none>

	
	Split File
	<none>

	
	N of Rows in Working Data File
	258

	Missing Value Handling
	Definition of Missing
	User defined missing values are treated as missing.

	
	Cases Used
	All non-missing data are used.

	Syntax
	DESCRIPTIVES VARIABLES=INO1 INO2 INO3 INO4 INO5 LOG6 LOG7 LOG8 LOG9 LOG10 PIK11 PIK12 PIK13 PIK14 PIK15 PIK16 KOM17 KOM18 KOM19 KOM20 KOM21 NET22 NET23 NET24 NET25 NET26 KIN27 KIN28 KIN29 KIN30 KIN31
  /SAVE
  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX.


	Resources
	Processor Time
	00:00:00.000

	
	Elapsed Time
	00:00:00.005

	Variables Created or Modified
	ZINO1
	Zscore:  Mengembangkan ide baru

	
	ZINO2
	Zscore:  Produk sulit ditiru

	
	ZINO3
	Zscore:  Desain yang berbeda

	
	ZINO4
	Zscore:  Mengembangkan material

	
	ZINO5
	Zscore:  Menyesuaikan kondisi pasar

	
	ZLOG6
	Zscore:  Dukungan kerja inovatif

	
	ZLOG7
	Zscore:  Keakurasian data

	
	ZLOG8
	Zscore:  Meredesain produk

	
	ZLOG9
	Zscore:  Menggunakan teknologi

	
	ZLOG10
	Zscore:  Kemampuan teknis

	
	ZPIK11
	Zscore:  Rangkaian kebutuhan

	
	ZPIK12
	Zscore:  Kinerja optimal

	
	ZPIK13
	Zscore:  Ornamen budaya lokal

	
	ZPIK14
	Zscore:  Bernilai estetika

	
	ZPIK15
	Zscore:  Refresentasi eksklusif

	
	ZPIK16
	Zscore:  Nilai prestesius

	
	ZKOM17
	Zscore:  Klasifikasi produk unggul

	
	ZKOM18
	Zscore:  Reputasi produk

	
	ZKOM19
	Zscore:  Menetapkanharga rendah

	
	ZKOM20
	Zscore:  Kualifikasi perusahaan

	
	ZKOM21
	Zscore:  Mengintegrasikan jaringan

	
	ZNET22
	Zscore:  Meningkatkan komersialisai

	
	ZNET23
	Zscore:  Memperluas wilayah pemasaran

	
	ZNET24
	Zscore:  Menjangkau segmen baru

	
	ZNET25
	Zscore:  Menambah jumlah produk

	
	ZNET26
	Zscore:  Jaringan distribusi alternatif

	
	ZKIN27
	Zscore:  Peningkatan penjualan

	
	ZKIN28
	Zscore:  Peningkatan keuntungan

	
	ZKIN29
	Zscore:  Peningkatan pelanggan

	
	ZKIN30
	Zscore:  Peningkatan distribusi produk

	
	ZKIN31
	Zscore:  Peningkatan pangsa pasar




[DataSet1] E:\DISERTASI\UJIAN KELAYAKAN\Rekapitulasi Data_Pasca Outlier_258.sav

	Descriptive Statistics

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	Mengembangkan ide baru
	258
	4
	9
	6.64
	.911

	Produk sulit ditiru
	258
	4
	9
	6.46
	.998

	Desain yang berbeda
	258
	4
	9
	6.63
	.998

	Mengembangkan material
	258
	4
	9
	7.10
	1.033

	Menyesuaikan kondisi pasar
	258
	4
	9
	6.43
	.957

	Dukungan kerja inovatif
	258
	4
	9
	6.73
	1.252

	Keakurasian data
	258
	4
	9
	5.95
	1.176

	Meredesain produk
	258
	4
	8
	5.82
	1.026

	Menggunakan teknologi
	258
	4
	9
	6.72
	1.179

	Kemampuan teknis
	258
	4
	9
	6.80
	1.065

	Rangkaian kebutuhan
	258
	4
	9
	6.64
	.876

	Kinerja optimal
	258
	4
	9
	6.60
	.808

	Ornamen budaya lokal
	258
	4
	9
	7.07
	1.107

	Bernilai estetika
	258
	4
	9
	6.59
	1.018

	Refresentasi eksklusif
	258
	4
	9
	6.64
	.903

	Nilai prestesius
	258
	4
	9
	6.68
	.869

	Klasifikasi produk unggul
	258
	5
	9
	7.01
	.938

	Reputasi produk
	258
	4
	9
	6.91
	.899

	Menetapkanharga rendah
	258
	5
	9
	7.00
	.923

	Kualifikasi perusahaan
	258
	5
	9
	6.44
	.845

	Mengintegrasikan jaringan
	258
	4
	8
	6.43
	.919

	Meningkatkan komersialisai
	258
	5
	9
	6.43
	.936

	Memperluas wilayah pemasaran
	258
	5
	9
	6.66
	.954

	Menjangkau segmen baru
	258
	4
	9
	7.05
	.997

	Menambah jumlah produk
	258
	4
	9
	6.94
	1.051

	Jaringan distribusi alternatif
	258
	5
	9
	7.11
	.945

	Peningkatan penjualan
	258
	5
	9
	6.94
	.980

	Peningkatan keuntungan
	258
	4
	9
	6.09
	.909

	Peningkatan pelanggan
	258
	4
	9
	6.09
	1.040

	Peningkatan distribusi produk
	258
	4
	9
	6.96
	.845

	Peningkatan pangsa pasar
	258
	4
	9
	6.17
	.975

	Valid N (listwise)
	258
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INO1 - Mengembangkan ide baru 3.10     36.82   220.93   276.74   105.43   20.93   66.40       Sedang

INO2 – Produk suit ditiru 7.75     71.71   213.95   233.33   108.53   10.47   64.57       Sedang

INO3-Desain yang berbeda 6.20     58.14   174.42   274.03   136.43   13.95   66.32       Sedang

INO4-Mengembangkan material 3.10     36.82   93.02    276.74   244.96   55.81   71.05       Tinggi
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LOG6 - Dukungan kerja inovatif 10.85     125.97   11.63      268.60   241.86   13.95    67.29       Sedang

LOG7 - Keakurasian data 74.42     44.57     230.23    195.35   46.51     3.49      59.46       Sedang

LOG8 - Meredesain produk 74.42     44.57     230.23    195.35   46.51    

3.49     

59.46       Sedang

LOG9 - Menggunakan teknologi 12.40     87.21     60.47      339.15   120.93   52.33    67.25       Sedang

LOG10- Kemampuan teknis 3.10       87.21     48.84      363.57   145.74   31.40    67.98       Sedang

64.29      Sedang
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 PIK11-Rangkaian kebutuhan  1.55     38.76   216.28   276.74   124.03   6.98     66.43       Sedang

PIK12-Kinerja optimal

74.42   44.57   230.23   195.35   46.51     3.49     59.46       Sedang

 PIK13-Ornamen budaya lokal  3.10     50.39   93.02     252.33   241.86   66.28   70.70       Tinggi

 PIK14- Bernilai Estetika  12.40   87.21   60.47     339.15   120.93   52.33   67.25       Sedang

 PIK15- Refresentatif Eksklusif  3.10     87.21   48.84     363.57   145.74   31.40   67.98       Sedang

 PIK16- Nilai prestisius  3.10     46.51   151.16   363.57   93.02     10.47   66.78       Sedang
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 KOM17- Klasifikasi produk unggul  29.07    144.19   249.61   260.47    17.44    70.08       Tinggi

 KOM18-Reputasi produk  1.55      31.01    132.56   331.01   173.64    20.93    69.07       Sedang

 KOM19- Menetapkan harga rendah  23.26    151.16   268.60   229.46    27.91    70.04       Tinggi

KOM20-Kualifikasi perusahaan 54.26    272.09   236.05   71.32     10.47    64.42       Sedang

 KOM21- Mengintegrasikan jaringan  9.30      65.89    202.33   287.60   77.52     31.40    67.40       Sedang
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 NET22- Meningkatkan komersialisasi  85.27   218.60   241.47   86.82     10.47   64.26       Sedang

 NET23-Memperluas wilayah pemasaran  54.26   200.00   260.47   130.23   20.93   66.59       Sedang

 NET24- Menjangkasu segmen baru  1.55      23.26   139.53   279.46   195.35   66.28   70.54       Tinggi

NET25-Menambah jumlah produk 1.55      34.88   158.14   274.03   148.84   76.74   69.42       Sedang

 NET26-Jaringan distribusi alternatif  9.69     153.49   279.46   195.35   73.26   71.12       Tinggi

68.39      Sedang
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 KIN27- Peningkatan penjualan  40.70     139.53   271.32   210.85   31.40   69.38      Sedang

 KIN28- Peningkatan keuntungan  12.40   114.34   246.51   200.78   31.01     20.93   62.60      Sedang

 KIN29-Peningkatan pelanggan  26.36   118.22   183.72   233.33   43.41     3.49     60.85      Sedang

 KIN30-Peningkatan distribusi produk  1.55     21.32     127.91   336.43   198.45   10.47   69.61      Sedang

 KIN31-Peningkatan pangsa pasar  12.40   98.84     265.12   168.22   62.02     10.47   61.71      Sedang

64.83     Sedang
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