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Abstract. The purpose of this study is to analyze and explain the effect of entrepreneurial
marketing and product innovation on competitiveness. This research was conducted in the
Province of Bali, particularly in exporters of processed wood handicraft which is currently
the dominant export in the Province of Bali. Data from the Bali Provincial Office of Trade
and Industry shows that wood export handicraft products are distributed more in four
districts and cities, namely Denpasar City, Badung Regency, Gianyar and Tabanan.These
four districts/cities are known as the Sarbagita area of Bali Province. The population in this
study amounted to10,455 people proportionately distributed in each region, namely
Tabanan Regency with 350 people, Denpasar City with 2,134 people, Badung Regency
with 2,636 people, and Gianyar Regency with 5,335 people. Sampling using a proportional
random sampling method with a total sample of 100 people. Research analysis techniques
with a quantitative approach based on multivariate analysis using structural equation
modeling (SEM) based on Partial Least Square (PLS). The results show that entrepreneurial
marketing as a construct that does not have a significant influence on competitiveness,
means that entrepreneurial marketing has not been so well done by SMEs so that it has not
been able to improve competitiveness, while the results of data processing in this study
answer the hypothesis formulation that states product innovation has an influence on
competitiveness.

Keywords: Entrepreneurial Marketing, Product Innovation, Competitiveness

Abstrak. Tujuan penelitian ini adalah menganalisis dan menjelaskan pengaruh
entrepreneurial marketing dan produk inovasi terhadap daya saing. Penelitian ini dilakukan
di Provinsi Bali, khususnya pada pengusaha ekspor kerajinan olahan kayu yang saat ini
menjadi ekspor dominan di Provinsi Bali. Data Dinas Perdagangan dan Perindustrian
Provinsi Bali menunjukkan produk kerajinan ekspor kayu tersebar lebih banyak di empat
wilayah kabupaten dan kota, yakni Kota Denpasar, Kabupaten Badung, Gianyar dan
Tabanan. Keempat kabupaten/kota tersebut dikenal sebagai wilayah Sarbagita Provinsi
Bali. Populasi dalam penelitian ini berjumlah 10.455 orang secara proporsional tersebar di
masing-masing wilayah yaitu Kabupaten Tabanan sebanyak 350 orang, Kota Denpasar
berjumlah 2.134 orang, Kabupaten Badung berjumlah 2.636 orang, dan Kabupaten Gianyar
berjumlah 5.335 orang. Penarikan sampel mempergunakan metode proportional random
sampling dengan total sampel penelitian 100 orang. Teknik analisis penelitian dengan
pendekatan kuantitatif berdasarkan analisis multivariate menggunakan model persamaan
struktural (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS). Hasil penelitian menunjukkan
bahwa entrepreneurial marketing sebagai konstruk yang tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap daya saing, artinya bahwa entrepreneurial marketing belum begitu baik
dilakukan oleh UKM sehingga belum mampu meningkatkan daya saing, sedangkan hasil
pengolahan data dalam penelitian ini menjawab rumusan hipotesis yang menyatakan
inovasi produk memiliki pengaruh terhadap daya saing.

Kata kunci: Entrepreneurial Marketing, Inovasi Produk, Daya Saing
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PENDAHULUAN

Perkembangan dunia bisnis yang semakin kompetitif menyebabkan perubahan-perubahan dalam
persaingan, produksi, pemasaran, pengelolaan sumber daya manusia, serta penanganan transaksi antar
perusahaan dengan pelanggan, demikian juga antara perusahaan dengan perusahaan lain. Persaingan
global yang tajam menyebabkan terjadinya penciutan laba perusahaan yang memasuki persaingan
tingkat dunia. Hanya perusahaan yang memiliki keunggulan global yang mampu memuaskan atau
memenuhi kebutuhan konsumen, menghasilkan produk yang bermutu dan cost effective, sehingga
menuntut perusahaan mempersiapkan diri agar dapat diterima di lingkungan global.

Perusahaan harus mengkaji ulang prinsip-prinsip yang selama ini digunakan agar mampu bertahan dan
tumbuh dalam persaingan yang semakin ketat. Kecenderungan pesaing lebih maju dan lebih produktif
karena memiliki sumber daya manusia yang lebih berpengalaman, lebih terampil, dan lebih cepat
mengadaptasi peralatan terbaru melalui teknologi dan informasi yang dimiliki.

Penelitian yang mengkaji daya saing produk cukup banyak, diantaranya penelitian daya saing dikaitkan
dengan kemampuan dinamis (Teece et al., 1997 ; Barney, 1991 ; Nelson dan Winter, 1982 ; Leonard—
Barton, 1992), kemudian penelitian mengkaji daya saing yang dikaitkan dengan sumber-sumber inovasi
dan kapabilitas dilakukan oleh Baark et al. (2011). Penelitian yang mengukur kinerja industri dari sisi
peringkat daya saing nasional sebuah negara, dilakukan oleh Plawgo dan Chapman (1998) ; Ozlem
(2002) ; Pi-ying dan Lai (2005). Hampir semua penelitian tersebut mengenai daya saing industri dengan
menggunakan pendekatan model Diamond of Competitive Advantage Porter. Beberapa penelitian lain
juga menggunakan model Diamond Porter yang disesuaikan dengan berbagai unsur daya saing menurut
jenis industri, seperti yang dilakukan oleh Cho dan Moon (2003). Penelitian Cho dan Moon (2003),
menyatakan suatu industri akan berhasil dan berdaya saing jika mereka mempunyai visi atau pandangan
yang jelas, dinamis dan sesuai dengan kondisi faktor lingkungan, kondisi permintaan, strategi
perusahaan dan struktur persaingan, serta industri pendukung dan industri terkait.

Daya saing dapat dipengaruhi oleh banyak faktor, diantaranya adalah lokasi, harga, kualitas, promosi,
serta pemasaran (Hacioglu ef al., 2012). Dalam lingkungan bisnis saat ini, para pemimpin bisnis harus
meninggalkan prinsip-prinsip manajemen tradisional dan menggantinya dengan pemikiran dan perilaku
baru yang tidak hanya menggabungkan perubahan, tetapi harus mampu membuat perubahan yang
diperlukan sehingga kewirausahaan menjadi penting dan memiliki implikasi yang penting untuk
pemasaran, yang dikenal dengan istilah Entreprencurial Marketing (EM).(Miles dan Darroch, 2006 ;
Schulz dan Hofer,1999). Selama ini, kegiatan pemasaran menekankan pada strategi 4 P sampai 7 P,
namun strategi tersebut tidak cukup untuk menghadapi persaingan yang semakin komplek, khususnya
dengan kondisi UKM yang memiliki banyak keterbatasan, (Ionita, 2012).

Menurut Bjerke dan Hultman (2002), EM adalah pemasaran pada perusahaan kecil yang tumbuh melalui
kewirausahaan. Diakui bahwa sektor UKM memiliki beberapa limitasi (keterbatasan) seperti kurang
memiliki pelanggan tetap, sumber daya terbatas, kurang dipengaruhi oleh jiwa kewirausaan, tidak
memiliki struktur organisasi formal atau sistem formal lainnya (Jones dan Rowley,2011; Kolabi et
al.,2011). Sementara itu, Kraus et a/.(2009) menyatakan EM sebagai bentuk fungsi organisasi
pemasaran yang dipadukan dengan proses untuk membuat, berkomunikasi dan memberikan nilai ke
pelanggan serta untuk mengelola hubungan pelanggan dan para pemangku kepentingan lainnya dengan
cara-cara yang menguntungkan organisasi ditandai oleh innovativeness, pengambilan risiko,
proactiveness, dan dapat dilakukan tanpa pengawasan.

Niammuad et a/.(2014), melakukan kajian tentang kewirausahaan yang dikaitkan dengan inovasi produk
dalam upaya meningkatkan daya saing. Sarma et a/.,(2013) dan Septiani et al.,(2013) memadukan antara
EM dengan daya saing. Penelitian daya saing dilakukan pula oleh Singh dan Sirdeshmukh,(2000) yang
menemukan kepercayaan merupakan dasar dalam membangun dan memelihara hubungan jangka
panjang. Doney dan Canon,(1997) menyatakan kepercayaan dalam teori pemasaran merupakan dasar
kebijakan mengembangkan dan menjaga hubungan jangka panjang, serta Barney dan Hansen (1994),
mengatakan penciptaan hubungan yang saling menguntungkan dengan pelanggan dapat meningkatkan
daya saing.
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Fokus strategis perusahaan untuk EM tertuju pada penciptaan keuntungan atau nilai baru dan sering EM
acap kali juga diartikan sebagai kegiatan pemasaran perusahaan yang berukuran kecil dengan sumber
daya yang terbatas sehingga perusahaan tersebut harus lebih kreatif agar dapat survive dan mampu
memenangkan persaingan. Stokes (2007), membedakan antara pemasaran tradisional dengan EM, di
mana dari segi konsep, pemasaran tradisonal berorientasi konsumen, dorongan pasar, dan
pengembangan produk, sementara EM berorientasi inovasi, dorongan ide, taksiran intuitif, dan
kebutuhan pasar.

Penelitian tentang EM yang mengkaitkannya dengan daya saing diantaranya dilakukan oleh Hacioglu
et al.(2012) pada sektor UKM di Turki, menemukan bahwa EM berpengaruh positif terhadap kinerja
inovatif perusahaan. Kemudian penelitian yang dilakukan Kocak dan Abimbola (2009), Thomas et
al.(2013), serta Mort ef al. (2012) menyatakan bahwa EM yang salah satu dimensinya mengembangkan
inovasi perusahaan, di mana dengan adanya inovasi akan menghasilkan keunggulan produk sehingga
mampu meningkatkan daya saing dalam lingkungan pasar global yang sangat kompetitif (Cooper, 2000).
Sarma et al. (2013) menyatakan bahwa EM penting bagi perusahaan agar dapat memiliki daya saing
sehingga mampu bertahan dan tumbuh dalam persaingan global yang semakin ketat dewasa ini.
Demikian juga senada dengan pendapat Kurgun et al. (2011) yang menyatakan EM mempengaruhi daya
saing setelah perusahaan melakukan perubahan dalam produk dan layanan.

Namun Franco ef al.(2014), menyatakan bahwa pengusaha harus memiliki kompetensi yang memadai
untuk melaksanakan kegiatan EM untuk menjamin dimilikinya daya saing perusahaan di pasar. Semakin
tinggi EM yang dimiliki oleh pengusaha maka daya saing perusahaan juga semakin meningkat, tetapi
ada peneliti lainnya yang menemukan hasil yang sebaliknya, seperti yang ditemukan oleh Collinson dan
Shaw (2001). Hasil penelitiannya menemukan bahwa EM berpengaruh tidak signifikan terhadap daya
saing. Fenomena ini disebabkan karena keberhasilan EM untuk memenangkan persaingan tidak bisa
tanpa adanya kompetensi dan keterampilan serta dukungan pemerintah. Selain itu, hubungan EM dengan
daya saing tidak signifikan juga terungkap pada hasil penelitian Franco et al.(2014), yang menyatakan
bahwa pengusaha harus memiliki kompetensi yang memadai untuk melaksanakan kegiatan EM dalam
menjamin dimilikinya daya saing perusahaan.

Penelitian yang dilakukan oleh Niammuad ef al.(2014), menemukan bahwa inovasi tidak akan berhasil
tanpa adanya penguasaan teknologi dan pengembangan bisnis. Selain itu, penelitian Niammuad et a/
(2014) juga menemukan bahwa kewirausahaan memang memiliki kecenderungan yang kuat untuk dapat
membentuk dan mendorong inovasi berupa ide-ide dan produk baru, namun efeknya tidak signifikan
(sangat kecil) karena adanya faktor lingkungan yang sering menghalangi semangat pengusaha
menghasilkan manfaat atas kreativitas mereka.

Pengembangan sumber daya dari UKM kerajinan olahan kayu di Bali mutlak diperlukan dalam rangka
meningkatkan daya saingnya, sehingga diperlukan penelitian yang mengkaji pengaruh EM dan inovasi
produk terhadap daya saing UKM di Bali.Berdasarkan hasil survey sebelumnya bahwa UKM yang ada
di Bali khususnya olahan kayu belum secara maksimal melakukan inovasi produk dilihat dari kontribusi
yang diberikan belum maksimal.Baik inovasi dari segi fleksibelitas produk yang harusnya disesuaikan
dengan permintaan konsumen maupun dari segi prosesnya.Melihat karena keterbatasan sumberdaya
manusia serta peralatan yang digunakan serta teknologi yang dimiliki masih belum mampu
menghasilkan produk yang cepat dan berkualitas baik.Selain itu UKM yang ada masih belum
sepenuhnya berorientasi inovatif karena para pengelola UKM rata rata memiliki pengetahuan dan
ketrampialan yang terbatas sehingga dalam menghasilkan produk yang inovasi kurang maksimal.

Entrepreneurial Marketing (EM)

Menurut Kraus et al. (2009), pemasaran pada usaha kecil dan usaha baru menghadapi beberapa
tantangan yang selama ini dapat diatasi dengan pendekatan kewirausahaan pada pemasaran. Pemasaran
dan kewirausahaan telah dianggap secara tradisional sebagai dua bidang studi yang berbeda. Istilah
“entrepreneurial” bisa ditafsirkan sebagai orientasi strategik yang memengaruhi fungsi organisasi
pemasaran.
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Kewirausahaan adalah kata sifat yang menggambarkan pendekatan pemasaran yang mencakup peluang
pasar dalam hal pelaksanaan yang efektif tentang harga, tempat, promosi, dan strategi produk yang
dikenal dengan singkatan 4P, serta berani mengambil risiko, inovatif, dan proaktif (Kraus et.al.,2009).
Beberapa definisi EM, di antaranya dinyatakan oleh Backbro dan Nystrom (2006) bahwa EM
merupakan upaya untuk membangun dan mempromosikan ide-ide pasar saat mengembangkan pasar
baru untuk menciptakan nilai. Sementara Hill dan Wright (2000) menyatakan bahwa EM merupakan
pemasaran perusahaan kecil yang berkembang melalui kewirausahaan. Di pihak lain Miles dan Darroch
(2006), berpendapat bahwa EM adalah sebuah pertalian dalam proses pemasaran yang menekankan pada
penciptaan atau penemuan, evaluasi, dan eksploitasi terhadap peluang.

Dengan demikian EM didefinisikan sebagai identifikasi yang bersifat proaktif serta pemanfaatan
peluang untuk memperoleh dan mempertahankan pelanggan secara menguntungkan melalui pendekatan
yang bersifat inovatif terhadap manajemen risiko, penggunaan sumber daya dan penciptaan nilai. Begitu
juga, inovasi yang berhubungan dengan produk dan pasar mencerminkan tanggung jawab utama dari
pemasaran dan selanjutnya dapat menciptakan sustainable competitive advantages (Morris et al., 2002).

Teori yang mendasari EM pada dasarnya adalah gabungan dari teori entrepreneurship dan skema teoritis
dari disiplin pemasaran. Sehubungan dengan itu, EM dapat diaplikasikan dalam semua kombinasi baik
dalam organisasi profit dan non profit (Morris et al., 2002) sehingga muncul istilah social
entreprenueurship dan public sector entrepreneurship. Pada level mikro, EM diaplikasikan oleh
organisasi secara individu, sedangkan pada level makro dilakukan oleh serangkaian organisasi yang
mebentuk value added chain, group industry, dan atau aliansi strategis yang terdiri atas berbagai jenis
industri.

Dalam penelitian ini ada 7 (tujuh) dimensi merefleksikan EM, yang merupakan perpaduan antara
entrepreneurship dan marketing. Tiga dari dimensi tersebut yaitu: pengambilan risiko, proaktif dan
fokus pada peluang, diambil dari pengertian entrepreneurial orientation (Lumpkin dan Dess, 1996).
Dimensi keempat dan kelima yaitu fokus pada inovasi (Innovativeness) dan memanfaatkan sumber daya
yang juga merupakan dimensi yang ada pada Entrepreneurial Marketing Morris et al. (2002). Dua
dimensi terakhir yaitu intensitas pada pelanggan dan penciptaan nilai adalah berkaitan dengan makna
market orientation dari perusahaan (Jaworski and Kohli, 1993).

Inovasi Produk (Product Innovation)

Perusahaan yang inovatif terlibat dalam pencarian terus-menerus untuk produk yang lebih baik,
layanan,dan cara melakukan sesuatu. Semakin inovatif perusahaan-perusahaan suatu negara, semakin
kuat keunggulan kompetitif negara tersebut.Perusahaan yang produktif lebih efisien menggunakan
sumber dayanya. Wu et al. (2008) mendefinisikan inovasi sebagai suatu ide, suatu produk atau proses,
atau sistem yang dianggap baru. Menurut Tidd (2005), inovasi didefinisikan sebagai membuka pintu
baik secara global maupun keunggulan kompetitif internasional melalui : penyediaan pasar dengan
produk/jasa baru atau unik, menciptakan hambatan masuk yang menyediakan sumber daya yang
diperlukan untuk mengembangkan inovasi melalui pembelajaran, dan menciptakan nilai-nilai baru yang
membentuk aturan lingkungan yang kompetitif. Secara umum Kotler dan Keller (2005) menyatakan
inovasi adalah barang, jasa atau ide yang beberapa orang mempersepsikan sebagai sesuatu yang baru,
tidak peduli berapa lama sejarahnya.

Selanjutnya Tidd et al. (2005) menyatakan bahwa inovasi tidak hanya berpikir bagus, sebenarnya perlu
didasari dari tindakan aktual. Inovasi terdiri atas konsep asli, inovasi dari para anggotanya dan produk
atau jasa yang nyata. Beberapa ahli manajemen meyakini bahwa inovasi merupakan sumber utama untuk
keunggulan kompetitif. Di samping itu, telah terbukti bahwa inovasi memainkan peranan penting dalam
perkembangan ekonomi (Agbor, 2008 ; Chen dan Chen, 2009 ; Gumusluoglu dan Ilsev, 2009 ;
Karkalakos, 2013). Tidd ef al. (2005) menunjukkan bahwa dalam setiap jenis inovasi ada penciptaan
nilai yang timbul dari biaya, kualitas dan kinerja, salah satu di antaranya adalah inovasi produk.

Johne (1999), membedakan tiga jenis inovasi : inovasi produk, inovasi proses dan inovasi pasar. .
Inovasi perilaku berkaitan dengan aktivitas inovasi dari organisasi perusahaan. Di pihak lain
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Meeus dan Edquist (2006) membagi inovasi produk menjadi dua kategori yakni barang baru dan
layanan baru. Keduanya juga membagi inovasi proses menjadi dua yaitu inovasi kategori-teknologi dan
organisasi. Crawford dan De Benedetto (2000) menyatakan bahwa inovasi digunakan dalam
keseluruhan operasi perusahaan di mana sebuah produk baru diciptakan dan dipasarkan, termasuk
inovasi di segala proses fungsional kegunaannya. Hurley dan Hult (1998) mendefinisikan inovasi
sebagai sebuah mekanisme perusahaan untuk beradaptasi dalam lingkungan yang dinamis.

Gatignon dan Xuereb (1997), berpendapat bahwa dalam inovasi produk terdapat tiga inovasi, yaitu: (1)
keunggulan produk, (2) kesamaan produk, dan (3) biaya produk. Keunggulan kompetitif suatu produk
merupakan salah satu faktor penentu dari kesuksesan produk baru (Song dan Parry, 1996) sehingga suatu
inovasi produk harus mempunyai keunggulan dibandingkan dengan produk lain yang sejenis. Sementara
itu, Li dan Calantone (1998) berpendapat bahwa keunikan pada suatu produk diartikan sebagai atribut
penting dari keunggulan produk tersebut, yang dipengaruhi oleh daya inovatif dan teknologi yang tinggi,
sehingga dapat dihasilkan produk sesuai dengan keinginan konsumen. Perusahaan harus beradaptasi
serta berinovasi secara terus menerus (Martensen dan Dahlgaard, 1999). Selanjutnya Zimmerer et al.
(2008) mengemukakan bahwa indikator inovasi produk yaitu : perubahan desain, inovasi teknis, dan
pengembangan produk.

Daya Saing (Competitiveness)

Menurut Porter (1980), daya saing adalah kemampuan/strategi untuk bersaing dari suatu
produk/perusahaan/industri bukan hanya dilihat dari sisi produksi yakni kemampuan untuk
menghasilkan produk yang murah, tetapi merupakan kombinasi dari hasil akhir (tujuan/misi) dengan
upaya (kebijakan) untuk mencapainya. Upaya yang digambarkan sebagai roda strategi bersaing, bukan
hanya upaya produksi saja (manufacturing, lini produk serta penelitian dan pengembangan), tetapi
melibatkan keuangan, pemasaran dan target pasar, penjualan, distribusi, pengadaan dan pembelian
barang serta tenaga kerja. Dalam merumuskan kemampuan dan strategi bersaing, ada beberapa hal yang
harus dijawab, yaitu: apa yang sedang dilakukan perusahaan sekarang, bagaimana dengan kondisi
lingkungan (analisis industri, pesaing, sosial politik dan kekuatan kelemahan relatif), dan apa yang
seharusnya dilakukan perusahaan. Porter (2008) kemudian mengembangkan lima kekuatan dalam
analisis struktur industri, yaitu: intensitas persaingan dalam industri, tantangan pendatang baru, tekanan
produk substitusi, daya tawar pembeli dan daya tawar pemasok. Dari lima kekuatan ini ada tiga strategi
dasar keberhasilan, yaitu: kepemimpinan biaya keseluruhan (over-all costleadership), diferensiasi
(differentiation) dan fokus (focus). Daya saing berhubungan pula dengan bagaimana efektivitas suatu
organisasi di pasar persaingan dibandingkan dengan organisasi lain yang menawarkan produk atau jasa
yang sama atau sejenis.

Selain itu, Porter (2008) juga menyatakan “competition is at the core of the success or failure of firms.”
Persaingan merupakan inti dari kesuksesan atau kegagalan perusahaan. Menurut Muhardi (2007), daya
saing operasi merupakan fungsi operasi yang tidak saja berorientasi ke dalam (internal), tetapi juga
keluar (eksternal), yakni merespon pasar sasaran usaha dengan proaktif. Faktor-faktor yang
memengaruhi daya saing adalah lokasi, harga, pelayanan, mutu, biaya, waktu penyampaian dan
fleksibilitas (Adam dan Ebert,1995 ; Ward et al. 1998).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan rancangan penelitian kuantitatif (Creswell, 2010), yang diistilahkan dengan
penelitian positivism untuk menjawab perumusan masalah. Variabel yang diteliti bersifat kuantitatif dan
penelitian ini dengan metode survey yakni mengumpulkan informasi dari jumlah sampel yang
ada.Penelitian ini dilakukan di Provinsi Bali, khususnya pada pengusaha ekspor kerajinan olahan kayu
yang saat ini menjadi ekspor dominan di Provinsi Bali. Data Dinas Perdagangan dan Perindustrian
Provinsi Bali menunjukkan produk kerajinan ekspor kayu tersebar lebih banyak di empat wilayah
kabupaten dan kota, yakni Kota Denpasar, Kabupaten Badung,Gianyar dan Tabanan. Populasi dalam
penelitian ini berjumlah 10.455 orang secara proporsional tersebar di masing-masing wilayah yaitu
Kabupaten Tabanan sebanyak 350 orang, Kota Denpasar berjumlah 2.134 orang, Kabupaten Badung
berjumlah 2.636 orang, dan Kabupaten Gianyar berjumlah 5.335 orang. Penarikan sampel
mempergunakan metode proportional random sampling dengan total sampel penelitian 100 orang.



153 JURNAL BISNIS DAN KEWIRAUSAHAAN, VOL. 15, NO. 3, NOVEMBER 2019

Teknik  analisis penelitian dengan pendekatan kuantitatif berdasarkan analisis multivariate
menggunakan model persamaan struktural (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS).

HASIL

Pengaruh Entrepreneurial Marketing (EM) terhadap Daya Saing

EM tidak memiliki pengaruh langsung terhadap daya saing, terbukti dari p value sebesar 0.301 lebih
besar dari nilai alpha 0,05 seperti terlihat pada Gambar 4.1. EM adalah konstruk dengan pola dua tingkat
(second order), direfleksikan oleh 7 (tujuh) dimensi, sedangkan daya saing direfleksikan oleh 4 (empat)
indikator.
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Gambar 1. Pengaruh Entrepreneurial Marketing (EM) terhadap Daya Saing

Pengaruh Inovasi Produk terhadap Daya Saing

Gambar 4.2 memperlihatkan pengaruh Inovasi Produk terhadap Daya Saing yang signifikan,
karena p value sebesar 0.000 yang lebih kecil dari nilai alpha 0,05. Konstruk Inovasi Produk
direfleksikan oleh 3 (tiga) indikator sedangkan Daya Saing 4 (empat) indikator.
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Gambar 2. Pengaruh Product Innovation terhadap Daya Saing

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengaruh Entrepreneurial Marketing (EM) terhadap Daya Saing

Dalam pengolahan data dihasilkan bahwa EM dapat disimpulkan sebagai konstruk yang tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap daya saing, artinya bahwa EM belum dilakukan dengan baik oleh UKM
sehingga belum mampu meningkatkan daya saing. Penelitian ini tidak sejalan dengan apa yang
dikemukakan oleh Sarma et al. (2013) dan Septiani et a/. (2013) yang menyatakan bahwa EM penting
bagi perusahaan, karena akan menjadikan perusahaan memiliki daya saing sehingga mampu bertahan
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dan tumbuh dalam persaingan global yang semakin ketat dewasa ini. Penelitian ini juga tidak sesuai
dengan yang dinyatakan Morris ef al. (2004) dalam artikelnya berpendapat bahwa EM sebagai
pemahaman yang tak terpisahkan, memiliki pengaruh yang penting dalam adaptasi dengan perubahan
lingkungan untuk jangka panjang. Ketika pengusaha melakukan EM dalam bisnis mereka, maka dapat
membantu mereka meningkatkan kemampuan perusahaan sehingga akan dapat meningkatkan daya
saing.

Namun penelitian ini sejalan dengan apa yang dinyatakan oleh Franco et al. (2014), yang mengatakan
bahwa pengusaha harus memiliki kompetensi yang memadai untuk melaksanakan kegiatan EM dalam
menjamin dimilikinya daya saing perusahaan di pasar. Demikian juga senada dengan yang dinyatakan
oleh Kurgun et a/.(2011) yang menyatakan EM mempengaruhi perubahan dalam produk dan layanan
untuk dapat dimilikinya daya saing perusahaan.

Perbedaan penelitian Sarma et al. (2013) dengan penelitian ini adalah Sarma et al. (2013) menggunakan
variabel laten EM yang dicerminkan oleh lima indikator utama, yaitu frekuensi diversifikasi produk,
tingkat keragaman produk, kemampuan menjalin hubungan dengan usaha menengah, kemampuan
menjalin hubungan dengan usaha besar dan tingkat keaktifan mencari info usaha. Berdasarkan persepsi
pelaku usaha, kemampuan EM yang berkaitan dengan daya saing dicerminkan dominan oleh sub peubah
concept (frekuensi diversifikasi produk dan tingkat keragaman produk) dan market intelligence
(kemampuan menjalin hubungan dengan usaha menengah, kemampuan menjalin hubungan dengan
usaha besar dan tingkat keaktifan mencari info usaha). Sub peubah concept menjelaskan mengenai
inovasi dan diversifikasi produk, sedangkan market intelligence berkaitan dengan jaringan informal dan
pengumpulan informasi pasar.

Mengacu pada hasil analisis yang menunjukkan bahwa kebijakan pemerintah berpengaruh tidak
langsung terhadap daya saing melalui kemampuan EM, maka pemerintah sebaiknya lebih memfokuskan
intervensinya untuk meningkatkan kemampuan EM pelaku usaha, dibandingkan kemampuan daya
saingnya. Bagi pelaku usaha, perbaikan dalam hal kemampuan EM dikatakan berhasil apabila terjadi
peningkatan kemampuan daya saing, yang dapat tercermin dari beberapa indikator dominan seperti:
peningkatan jumlah pelanggan per tahun, peningkatan cakupan wilayah pemasaran dan tingkat
keberhasilan produk terjual pada pelanggan baru

Penelitian ini menggunakan tujuh dimensi EM, dimana jawaban responden secara nilai outer loading
cukup menyebar, yaitu innovativeness (0,862), risk taking (0,726), proactivenes (0,900), opportunity-
focused (opportunity-driven) (0,868), customer intensity (0,934), resource leveraging (0,555) dan value
creation (0,862). Estimasi responden berdasarkan nilai outer loading, dengan jawaban tertinggi ada pada
indikator customer intenity (intensitas terhadap pelanggan), sehingga intensitas terhadap pelanggan
diyakini oleh responden merefleksikan EM paling kuat, dan dapat dikatakan intensitas terhadap
pelanggan adalah prioritas utama yang harus diperhatikan dalam EM oleh para manajer UKM kayu yang
berorientasi ekspor di Provinsi Bali.

Daya saing yang memiliki 4 (empat) indikator yaitu effisien (outer loading 0,918), kualitas (0,904),
waktu penyampaian (0,909) dan fleksibilitas (0,924), maka dapat dinyatakan responden
mempersepsikan secara kenyataan bahwa indikator fleksibilitas yang paling diyakini merefleksikan
daya saing. Artinya bahwa perusahaan yang produknya paling fleksibel diyakini telah memiliki daya
saing.

Jika dianalisis dari indikator yang paling merefleksikan masing-masing variabel atau konstruk, maka
tentu customer intensity yang paling kuat merefleksikan EM, tidak akan bisa berhubungan langsung
dengan fleksibilitas yang paling kuat merefleksikan daya saing, sehingga sangat wajar jika EM tidak
memiliki pengaruh langsung ke daya saing.

Pengaruh Inovasi Produk terhadap Daya Saing
Hasil pengolahan data dalam penelitian ini menjawab dengan baik rumusan hipotesis yang menyatakan
Inovasi Produk memiliki pengaruh terhadap Daya Saing, yang berarti mendukung pernyataan Zak et al.
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(1999) yang meneliti faktor eksternal dan internal yang mempengaruhi inovasi produk untuk
memperoleh daya saing. Dikatakannya, inovasi produk yang dilakukan oleh perusahaan, berdampak
pada peningkatan daya saing. Demikian juga yang dikatakan oleh Khalil dan Olafsen (2010); Edison et
al. (2013) dalam risetnya menyatakan bahwa untuk mencapai dan mempertahankan daya saing, UKM
harus terus berinovasi untuk membuat produk baru (baik barang maupun jasa) agar hubungan dengan
pelanggan saat ini tetap terjalin dengan baik

Temuan penelitian ini mendukung temuan dari Belderbos (2009) yang meneliti keterkaitan inovasi
produk dengan daya saing ekspor, dan ditemukannya bahwa inovasi produk tertentu, merupakan
pendorong penting intensitas dan pertumbuhan ekspor karena daya saing yang dimiliki mengalami
peningkatan. Sementara Miles dan Wilhite (2003) menunjukkan bahwa implikasi utama dari
penelitiannya adalah jika sumberdaya manusia (SDM) tidak diperhatikan, maka inovasi produk untuk
meningkatkan daya saing tidak akan pernah terwujud. Hal ini menunjukkan juga bahwa SDM tetap
merupakan sumber daya atau pelaku utama dalam menghasilkan inovasi.

Penelitian ini senada dengan apa yang ditemukan Roper (1997), dalam Janet dan Ngugi, 2014) yang
melakukan studi berfokus pada inovasi produk, memastikan bahwa output UKM inovatif tumbuh
signifikan dan memiliki daya saing lebih cepat daripada non inovatif. Penelitian ini juga sejalan dengan
pernyataan Sarma et al. (2013) dan Phyra Sok et al. (2012) yang menyatakan daya saing akan dimiliki
jika perusahaan mampu melakukan inovasi-inovasi dalam pembuatan produk yang dihasilkannya.
Sarma et al. (2013) menemukan bahwa inovasi yang dilakukan perusahaan jelas akan memberikan
pengaruh terhadap daya saing perusahaan, sementara Phyra Sok ef a/. (2013) menyatakan daya saing
suatu perusahaan merupakan akibat langsung dari inovasi yang dilakukan oleh perusahaan, salah satu
diantaranya adalah inovasi produk.

Demikian juga Khalil dan Olafsen (2010) menyatakan untuk mencapai dan mempertahankan daya saing,
perusahaan harus terus berinovasi untuk membuat produk baru (baik barang maupun jasa) agar
hubungan dengan pelanggan saat ini tetap terjalin dengan baik. Sejalan dengan hal itu, Vanany (2002)
menyatakan bahwa perkembangan lingkungan bisnis yang sangat dinamis mempengaruhi setiap
perusahaan dalam pembaruan produk (product innovation),baik perusahaan besar dan menengah,
maupun perusahaan kecil. Oleh sebab itu, pemilihan dan penentuan inovasi yang baru diperlukan bagi
perusahaan untuk lebih memiliki daya saing.

Indikator yang paling kuat merefleksikan variabel Inovasi Produk dilihat dari nilai outer loading, yaitu
indikator melakukan perubahan desain dan pengembangan produk, juga merupakan estimasi terkuat dari
responden, sedangkan untuk daya saing, yang diyakini paling kuat mefleksikannya adalah indikator
fleksibilitas. Hal ini secara indikator dapat diartikan bahwa semakin baik perubahan desain yang
dilakukan dan pengembangan produk, maka akan semakin fleksibel produk yang dihasilkan.
Terjawabnya hipotesis secara empiris, yang menyatakan Inovasi Produk memiliki pengaruh terhadap
daya saing dapat dimaknai bahwa semakin banyak dilakukannya inovasi produk maka semakin
meningkat daya saing UKM olahan kayu berorientasi ekspor di Provinsi Bali.

SIMPULAN DAN SARAN

EM dapat disimpulkan sebagai konstruk yang tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap daya saing,
artinya bahwa EM belum dilakukan dengan baik oleh UKM sehingga belum mampu meningkatkan daya
saing. Inovasi produk memiliki pengaruh signifikan terhadap daya saing. EM tidak berpengaruh
langsung terhadap daya saing, tapi dapat berpengaruh setelah melalui inovasi produk. Inovasi Produk
sebagai pemediasi pengaruh EM terhadap Daya Saing, artinya inovasi produk menempati peranan yang
fundamental dalam rangka membangun daya saing pada usaha kerajinan kayu di Provinsi Bali.

Hasil penelitian ini diharapkan menjadi garis besar umum dalam rangka pembinaan usaha kerajian kayu
yang berorientasi ekspor. Pengusaha harus memiliki kompetensi yang memadai dalam melaksanakan
kegiatan EM untuk menjamin dimilikinya daya saing perusahaan. Pengusaha disarankan pada pilihan
strategi yang tetap menjaga kualitas produk serta membangun hubungan pemasaran yang lebih intensif.
Untuk penelitian selanjutnya, karena temuan penelitian ini menyatakan bahwa EM tidak berpengaruh
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langsung terhadap daya saing, tapi dapat berpengaruh setelah melalui inovasi produk, maka patut dicoba
untuk menggunakan dimensi berbeda pada EM. Demikian juga dapat dianalisis variabel daya saing dari
perspektif pelanggan.
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