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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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ABSTRACT 

 

 

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. 

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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INTISARI 

 

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:  
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“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”. 

Berikut disajikan spektogram konsep keunggulan posisional nilai produk 

ergo-ikonik dengan dukungan dimensi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

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, 
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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. 

a. 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).   

b. 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: 

a. 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.  
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b. 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). 

a. 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. 

b. Simbol Prestise,  dapat dijelaskan bahwa kesenangan konsumen dari produk 

tersebut karena nilai prestise yang memberikan penghormatan atau gengsi atau 

martabat yang memiliki(Khalil, 2000). 
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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: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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.  
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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. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar: Model Penelitian Empiris Disertasi (2018) 

 

 



xiv 
 

NO Konstruk Indikator Error
Loading 

Factor

1 Kapabilitas Inovatif Mengembangkan Material (e4) 27 0.52

2 Kapabilitas Teknologi Dukungan Kerja Inovatif (e6) 28 0.53

3 Keunggulan Posisional Produk ergo-ikonik Kinerja Optimal (e12) 10 0.31

4 Kapabilitas kompeitif Pasar Kualifikasi perusahaan (e20) 26 0.51

5 Kekuatan Penetrasi Pasar Menambah jumlah produk  (e25) 33 0.57

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 

 

 

 

 

 

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%. 
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Tabel Regression weights model mediasi sebagian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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 
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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 Parsial2 
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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 

 

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 

Sumber: Data Primer diolah untuk Disertasi (2018) 
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inovatif dengan keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik dan hubungan 

Keunggulan posisional nilai produk ergo-ikonik terhadap kinerja pemasaran.   

 

Tabel Regreesion weights model mediasi sebagian 

 

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 
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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 

 

 

 

 

 

 

 

 

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 

Sobel test statistic : 2.48856806 

One-tailed probability : 0.00641293 

Two-tailed probability: 0.01282587 
 

https://www.danielsoper.com/
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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. 

 

 

https://www.google.co.id/search?dcr=0&q=resources+advantages+theory+of+competition&spell=1&sa=X&ved=0ahUKEwihwZX2-eLXAhUJVrwKHS_nBe4QvwUIIygA
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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). 
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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: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar: Konsep Model penelitian berdasarkan hasil analisis data 
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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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