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ABSTRACT

At the core of the concept of the Triple Helix is now required to explain the

university-industry-government interactions. The main purpose of this research is to

explore the current status of the Triple Helix to develop innovation capability that have

impact on marketing performance in the creative economy. By the resource-based view

(RBV) perspective, this paper reviews the existing literature and to highlight some

distinctions between these concepts, such as intellectual capital, innovation capability,

marketing performance and to draw the inter-relationships between them. This research

proposes a conceptual framework of main factors that have influence on innovation

capability and that impact on marketing performance. This research contributes to the

marketing literature by collaborating the Triple Helix to develop the new model for

innovation capability that effect on marketing performance, particular in the creative

economy.

Keywords: triple-helix social capital, innovation capability, resource-based view.

ABSTRAK

Pada intinya, konsep the Triple Helix menjelaskan model hubungan kerja sama

antara universitas, industri dan pemerintah. Tujuan artikel ini adalah untuk merumuskan

sebuah  kerangka konseptual relasi the Triple Helix dalam pengembangan kapabilitas

inovasi untuk pencapaian kinerja pemasaran UKM ekonomi kreatif. Metode yang

digunakan adalah kajian sistematik (systematic review) dengan perspektif resource-based

view (RBV) berdasarkan sumber rujukan pustaka/literatur yang otoritatif, relevan dan

mutakhir. Studi ini mengidentifikasi faktor-faktor utama yang memengaruhi kapabilitas

inovasi dan kinerja pemasaran, dan menguraikan kompleksitas konsep-konsep yang

beragam seperti konsep modal intelektual, kapabilitas inovasi, ekonomi kreatif, untuk

dijadikan sebuah kerangka konsep yang komprehensip, logis dan metodis. Studi ini

berkontribusi pada literatur manajemen pemasaran melalui pengembangan model the

Triple Helix untuk membangun kapabilitas inovasi dan kinerja pemasaran.

Kata kunci: modal sosial triple-helix, kapabilitas inovasi, resource-based view.
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PENDAHULUAN

Perkembangan konsep industri kreatif menjadi ekonomi kreatif masih menyisakan

masalah. Saat ini, muncul sebuah gagasan baru tentang sosial-ekonomi kreatif (Comunian

dan Nanetti, 2020). Hal tersebut menunjukkan adanya masalah konseptual tentang industri

kreatif maupun ekonomi kreatif, di mana pada kedua konsep tersebut, terlebih dalam

praktik, cenderung mementingkan nilai ekonomi daripada kepentingan sosial masyarakat

secara luas. Akibatnya, terjadi kesenjangan terutama bagi pelaku usaha kecil dan menengah

(UKM). Untuk mengatasinya, diperlukan peran universitas (Cockshut et al, 2020),

sebagaimana model the Triple Helix (Cai & Etzkowitz, 2020).

Pemasaran adalah kunci sukses dalam pengembangan ekonomi kreatif (Scott,

2004). Dalam pengembangan ekonomi kreatif, universitas dapat memainkan perannya

melalui jejaring kerja sama (networking) dengan pemerintah, industri, dan komunitas lokal

(Powell, 2007). Apalagi untuk masa mendatang, internet saja tidak cukup. Dibutuhkan cara

kerja baru dan kerja sama inovatif dalam menghadapi the new economy yang tidak

terelakkan (Nobre, 2020). Oleh karena itu, pokok masalah yang dibahas dalam kajian

sistematik ini dapat dirumuskan melalui sebuah pertanyaan ini: Bagaimana

mengembangkan model the Triple Helix untuk meningkatkan kapabilitas inovasi dan

kinerja pemasaran pada UKM ekonomi kreatif?

Tujuan kajian ini adalah untuk merumuskan sebuah kerangka konseptual relasi the

Triple Helix dalam pengembangan kapabilitas inovasi untuk pencapaian kinerja pemasaran

UKM ekonomi kreatif dalam perspektif resource-based view (RBV). Kerangka

konseptual diperlukan untuk menunjukkan secara logis bagaimana sebuah penelitian

dijalankan. Di samping itu, kerangka konseptual digunakan untuk menjelaskan

kesalinghubungan antar-konsep berdasarkan kerangka teoretis untuk menjawab masalah

penelitian yang sudah dirumuskan.

METODE

Metode yang digunakan dalam studi ini adalah melakukan kajian secara sistematik

(systematic review). Merujuk pemikiran Siddaway, Wood dan Hedges (2019), langkah-

langkah systematic review adalah: Pertama, dimulai dari membuat perencanaan
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riset/kajian sesuai tujuan maupun cakupan (planning a review). Kedua, melakukan

conducting review, yaitu memilih dan memilah masalah-masalah serta konten maupun

topik berdasarkan sumber rujukan pustaka/literatur yang otoritatif, relevan dan mutakhir

seperti jurnal ilmiah. Dalam conducting review tersebut, dilakukan pendalaman terhadap

konsep-konsep dan mengidentifikasi faktor-faktor utama yang memengaruhi kapabilitas

inovasi dan kinerja pemasaran dalam model triple-helix.

Dari pendalaman definisi, domain, konsep-konsp yang berbeda-beda dan

hubungan antar konsep yang menjadi  elemen utama modal intelektual dalam relasi the

Triple Helix, penulis kembangkan melalui analisis dan sistesis menjadi sebuah kerangka

konseptual kapabilitas inovasi dan kinerja pemasaran ekonomi kreatif. Ketiga, dan

merupakan langkah terakhir, membuat laporan dan diseminasi seperti melalui artikel ini.

Dengan demikian, kerangka konseptual yang dihasilkan dari kajian sistematik ini dapat

dioperasikan dan terbuka untuk diuji secara empirik (Adom, 2018).

PEMBAHASAN

Resource-Based View (RBW)

Dalam kajian sistematik ini, pendekatan resource-based view (RBV) digunakan

untuk menjelaskan konfigurasi kapabilitas inovasi. Penulis menggunakan istilah

konfigurasi untuk menggambarkan berbagai elemen yang berbeda-beda yang membentuk

kapabilitas inovasi. Elemen-elemen dari kosep modal intelektual (intellectual capital)

penulis identifikasi untuk menemukan faktor-faktor yang memengaruhi kapabilitas inovasi

dan kinerja pemasaran dalam model the Triple Helix. Meskipun pendekatan resource-

based view (RBV) tidak bebas dari kritik (Williamson, 1999; Priem & Butler, 2001), tetapi

pendekatan RBV relevan  untuk menganalisis kekuatan internal sebuah organisasi, yaitu

sumber daya dan kapabilitas. Dengan  sumber daya dan kapabilitas, proses fungsional

organisasi digunakan untuk menjalankan bisnis utama (core business processes) sehingga

mampu menciptakan nilai bagi pelanggan (customer value) dan keunggulan bersaing

(competitive advantage). Elemen-elemen ini, dan pencapaian keunggulan bersaing, pada

gilirannya dapat menghasilkan kinerja organisasi/perusahaan yang lebih bernilai lagi,

termasuk nilai finansial (Srivastava, R.K., at al.,2001). Untuk menjawab kekurangan dari
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pendekatan RBV perlu dilengkapi dengan informasi pasar (Day, 2011). Berangkat dari

situlah pendekatan RBV digunakan untuk merumuskan sebuah kerangka konseptual yang

komprehensip.

Pengembangan kapabilitas dalam RBV didasarkan pada sebuah premis bahwa,

pengerahan sumber daya akan lebih efektif dalam menggerakkan keunggulan bersaing

daripada sumber daya itu sendiri (Tecee, 2007). RBV mengasumsikan bahwa perusahaan

dalam industri adalah beragam  dengan sumber daya strategis yang dikendalikannya.

Mengikuti perspektif RBV, keunggulan bersaing maupun keunggulan kinerja secara

imperatif memerlukan sumber daya dan kapabilitas (Newbert, 2008). Untuk mencapai

keunggulan kompetitif, sumber daya  tersebut harus ditransformasikan melalui kapabilitas

organisasi (Day, 2011). Terdapat tiga elemen dalam pendekatan RBV, yakni resource,

capabilities, dan compertitive advantage and/or performance (Newbert, 2008). Jadi, dapat

dikatakan di sini bahwa kerangka teori RBV menggunakan  sumber daya sebagai input,

dan menempatkan kapabilitas organisasi sebagai proses untuk menghasilkan output, yaitu

keunggulan bersaing maupun keunggulan kinerja.

Modal Intelektual (Intellectual Capital)

Dalam perspektif RBV,  modal intelektual (intellectual capital)  merupakan sumber

daya (resources) utama. Konversi resources/assets/inputs ke dalam produk akan menjadi

solusi bagi  para pelanggan (customers). Di  situlah  proses  penciptaan nilai ekonomi bagi

suatu organisasi terjadi (Srivastava at al, 2001).  Tidak banyak literatur yang mengurai ‘the

black-box’ BRV ini (Berney, 2001). Modal intelektual adalah fenomena interaksi dan

saling melengkapi yang menjadi sumber makna produktivitas (Chatzkel, 2002). Modal

intelektual secara esensial didefinisikan sebagai aset pengetahuan yang dapat dikonversi

ke dalam nilai. Komponennya terdiri atas human capital dan structural capital (Edvinsson,

1997). Modal intelektual paling sedikit bercirikan tiga elemen: ketidakberwujudan

(intangibility), fakta yang menciptakan nilai, dan pengaruh pertumbuhannya dalam terjadi

praktek kolektif. Modal intektual adalah sebuah kontruksi multidimensional, teridentifikasi

dalam tiga komponen (human capital, structural capital, dan relational capital), dan

digerakkan oleh dua hal, kepercayaan (trust) dan budaya  (Cabrita & Bontis, 2008).
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Modal intelektual termasuk di sini human capital, structural capital/

organizational capital, dan relational capital/relationship capital/social capital (Grimaldi

et al., 2013; Cabrita & Bontis, 2008; McElroy, 2002; Roos et al., 2001; Bontis, 1998).

Modal intelektual merupakan sumber daya (resources) bagi perusahaan untuk meraih

keunggulan bersaing maupun keunggulan kinerja (Hsu & Wang, 2012; Bontis, 1998).

Human capital termasuk kompetensi, keterampilan, kecerdasan intelektual, individu

pekerja. Organizational capital termasuk proses, sistem, struktur, brand, hak kekayaan

intelektual (intellectual property). Relationship capital merepresentasikan seluruh

hubungan (relationship) yang bernilai termasuk dengan pelanggan, pemasok, dan

stakeholder relevan lainnya (Roos et al., 2001). Relational capital adalah pengetahuan

yang melekat di dalam hubungan dengan asosiasi industri atau stakeholder yang

mempengaruhi kehidupan organisasi (Cabrita & Bontis, 2008).

Modal sosial menjadi prasyarat pengembangan norma yang dapat memfasilitasi

interaksi, hubungan, dan kerja sama dalam mengakumulasikan modal intelektual dan

proses pengetahuan untuk mengembangkan kapabilitas organisasi (Subramaniam &

Youndt, 2005). Dalam konteks ini, interaksi  dengan pemerintah, universitas, dan industri

merupakan modal sosial yang penting dalam membangun industri kreatif/ekonomi kreatif

(Comunian et al., 2013). Apalagi untuk mendorong ekspor, keberpihakan kebijakan

pemerintah sangat dibutuhkan (Scott, 2004; Czinkota, 2000). Dengan demikian, modal

sosial dapat didefinisikan sebagai pengetahuan yang melekat dan dimanfaatkan melalui

interaksi di antara individu-individu dan jaringan (networks) mereka dalam hubungan

timbal balik. Dimensi modal sosial mencakup tiga hal ini: struktural, kognitif, dan

relasional (Nahapiet & Ghoshal, 1998). Dengan kata lain, modal sosial merupakan

kehendak baik (goodwill)  dari individu atau kelompok. Sumber utamanya adalah

networks, norma, kepercayaan, dan aturan. Efeknya akan mengalir dari informasi,

pengaruh, dan solidaritas di antara para pelakunya  (Adler & Kwon, 2002).

Jaringan kerja sama (networking) antar-organisasi eksternal seperti dengan

stakeholders terkait termasuk pemerintah, universitas, dan industri merupakan bagian dari

social capital (Nahapiet & Goshal, 1998). Social capital merupakan modal dalam

membangun fasilitas relasional maupun kerja sama inovatif (Subrahmaniam & Youndt,
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2005; McElroy, 2002). Dalam konsep triple-helix, modal intelektual, sebagaimana modal

sosial, berinteraksi secara intensif dengan universitas, pemerintah, dan industri. Interaksi

antar-institusi tersebut akan menjadi sumber kreatif inovasi (Etzkowitz, 2003).

The Triple Helix sebagai Modal Sosial

Model the Triple Helix telah mengalami perkembangan baik secara konsep maupun

dalam praktik. Secara teoretis, model the Triple Helix berakar pada teori sosiologi  klasik

dan ekonomi kelembagaan (institutional economics) sebelum berkembang menjadi

interdiciplinary seperti saat ini (Cai dan Etzkowitz, 2020). Sebagai modal sosial, hubungan

the Triple Helix berdasarkan pada kepercayaan (trust) dan budaya. Trust adalah konstruksi

fundamental kehidupan organisasi. Trust merupakan prasyarat untuk berbagi pengetahuan

(knowledge sharing). Dalam membangun keunggulan bersaing, trust memegang peranan

penting (Cabrita & Bontis, 2008).  Setiap institusi dalam the Triple Helix berperan menjadi

sumber kreatif inovasi. Di sini peran utama perguruan tinggi adalah memelihara dan

menstransmisikan pengetahuan. Adapun pemerintah berperan sebagai penjamin aturan

sosial dan bertanggung jawab menyediakan modal usaha untuk membantu perintisan usaha

baru (start new enterprises).

Sedangkan industri dapat terus berperan untuk memproduksi barang dan jasa,

menyediakan pelatihan level atas maupun melakukan penelitian khusus sesuai dengan

keahliannya (Etzkowitz, 2003: 309). Relevansi the Triple Helix untuk pembangunan

ekonomi daerah adalah untuk meningkatkan proses pembelajaran dan kapabilitas dalam

membangun keunggulan bersaing. Misalnya untuk meningkatkan kompetensi dan

keterampilan khusus sesuai dengan sumber daya khusus yang tersedia, membangun

hubungan dengan pemasok, berbagi pengalaman sosial dan nilai kultural lainnya.

Prioritas dapat diberikan pada perintisan bisnis UKM (start-up), promosi terhadap

keunggulan komparatif daerah terkait dengan sumber daya khusus daerah (specific local

resources). Misalnya untuk mengembangkan usaha berbasis pengetahuan (knowledge-

based firms) dan industri kreatif (Rangga & Etzkowitz, 2013: 27). Interaksi the Triple Helix

ke dalam sistem inovasi dibentuk sesuai dengan: (1) komponen (R&D, non-R&D

innovators, individual, institusional, antara individual dan institusional); (2) hubungan
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(kolaborasi, kepemimpinan kolaboratif, substitusi, networking); dan (3) fungsi, bisa berupa

aktivitas pengetahuan/inovasi dan konsensus (Rangga & Etzkowitz, 2013: 31-32).

Sumber Daya (Resources)

Langkah pertama dalam RBV  adalah mengindentifikasi sumber daya (resources).

Kata resources merujuk pada apa pun yang dapat menggambarkan organisasi dalam

mencapai tujuannya (Kozlenkova at al., 2013). Resourses dapat diklasifikasikan sedikitnya

dalam tiga kategori: physical capital resources, human capital resources, dan

organizational capital resources. Physical capital resources termasuk teknologi yang

digunakan, peralatan, lokasi geografis. Human capital resources termasuk pelatihan

(training), pengalaman, intelegensi, relationships, manager, perkerja. Organizational

capital resources termasuk struktur, koordinasi, perencanaan formal dan informal,

hubungan formal dan informal baik internal maupun eksternal dengan lingkungan, dan

pengawasan. Jadi, sumber daya (resources) adalah  seluruh aset, organisasi, atribut,

informasi, pengetahuan dan lainnya yang dapat memudahkan bagi organisasi/perusahaan

untuk mengimplementasikan strategi secara efektif dan efisien (Barney, 1991).

Dalam rangka mencapai keunggulan bersaing maupun keunggulan kinerja, RBV

memfokuskan pada specific resourses, yakni hanya terbatas pada aset yang bernilai

strategis bagi organisasi/perusahaan. Kriteria yang digunakan RBV adalah: (1)

berharga/valuable; (2) langka/rare; (3) sulit ditiru/inimitable; dan (4) sulit digantikan  atau

nonsubstitutable (Barney, 1991; Srivastava, at al., 1998). Dengan demikian modal

intelektual (human capital, organizational capital, dan social capital) memenuhi kriteria

untuk dikategorikan sebagai sumber daya (resources) yang langka dan sulit ditiru atau

digantikan, sebagaimana dimaksudkan dalam pendekatan RBV (Roos et al., 2001).

Kapabilitas Inovasi (Innovation Capability)

Setelah berhasil mengidentifikasi sumber daya (resources), maka langkah

berikutnya dalam pendekatan RBV adalah mengidentifikasi kapabilitas organisasi untuk

mengerahkan sumber daya tersebut menjadi keunggulan bersaing maupun keunggulan

kinerja. Kapabilitas berhubungan dengan keunggulan bersaing dan/atau kinerja perusahaan
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(Newbert, 2008). Kapabilitas merupakan kompetensi utama atau core competencies

organisasi (Prahalad & Hamel, 1990).  Kapabilitas adalah serangkaian aktivitas kolektif

untuk mewujudkan sumber daya menjadi keunggulan bersaing (Grant, 1991). Dengan

demikian, kapabilitas  (capability) dapat didefinisikan sebagai akumulasi pengetahuan dan

keterampilan yang dilakukan melalui proses organisasional sehingga memudahkan

perusahaan  dalam mengkoordinasikan aktivitas dan menggunakan aset yang dimilikinya

(Day, 1994) untuk menciptakan nilai ekonomi dan keunggulan bersaing (Desarbo et al.,

2005).

Di antara kompetensi tersebut yang paling krusial adalah collective learning

(Grant, 1991). Yakni,  bagaimana mengekslisitkan kapabilitas tersebut menjadi aktivitas

fungsional rutin dalam proses organisasi (Kale & Singh, 2007). Dalam konsep triple-helix,

hubungan universitas―pemerintah―industri  merupakan sumber inovasi atau dalam

istilah lain innovation in innovation (Etzkowitz, 2003). Sedangkan modal intelektual

berhubungan dengan kapabilitas inovasi (Subramaniam & Youndt, 2005).  Kapabilitas

inovasi bergantung pada bentuk dan kualitas hubungan di antara pengusaha dan hubungan

di antara pengusaha  dengan institusi pendukung (Alterburg et al., 2008). Kapabilitas

inovasi mencakup: (1) kemampuan mengembangkan produk baru yang memuaskan

kebutuhan pasar; (2) kemampuan menerapkan teknologi tepat guna untuk memproduksi

produk baru tersebut; (3) kemampuan dalam mengembangkan dan mengadopsi produk

baru serta teknologi untuk kepentingan mendatang; dan (4) kemampuan dalam merespon

peluang dan tantangan yang tak terduga dari para pesaing (Adler & Shenbar, 1990).

Jadi, kapabilitas inovasi didefinisikan sebagai kemampuan untuk

mentransformasikan pengetahuan dan ide-ide ke dalam produk baru melalui proses dan

sistem untuk kepentingan perusahaan dan para pemangku kepentingan (Lawson &

Samson, 2001). Dalam konteks pengembangan produk baru yang termasuk kapabilitas

operasional adalah: (1) kapabilitas pemasaran; (3) kapabilitas teknis; dan (3)  kapabilitas

manajerial (Pavlou & Sawy, 2011). Sedangkan pendapat lain mengemukakan bahwa

kapabilitas inovasi termasuk: (1) kapabilitas belajar; (2) kapabilitas riset & pengembangan;

(3) kapabilitas produksi (manufacturing); (4) kapabilitas pemasaran; (5) kapabilitas

keorganisasian; (5) kapabilitas mengeksploitasi sumber daya; (6) kapabilitas stratejik
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(Guan & Ma, 2003). Kapabilitas stratejik termasuk: (1) kapabilitas pemasaran;  (2)

kapabilitas teknologi; (3) kapabilitas terkait dengan pasar; (4) kapabilitas teknologi

informasi; (5) kapabilitas manajemen (Benedetto, 2008; Desarbo, et al., 2005).

Berdasarkan penjelasan konsep kapabilitas tersebut di atas, penulis mengajukan

kapabilitas inovasi mencakup tiga dimensi: Pertama, adalah kapabilitas pembelajaran

(Kale & Singh, 2006). Pembelajaran organisasi diperlukan untuk memperoleh informasi

dan pengetahuan tentang pasar, terutama informasi pelanggan dan pesaing (Hurley & Hult,

1998; Slater & Narver, 1995, Jaworski & Kohli, 1993). Kedua, adalah kapabilitas produksi

di mana aktivitas produksi merupakan salah satu elemen mendasar bagi pelaku UKM

(Nassimbeni, 2001). Ketiga, adalah kapabilitas pemasaran (Day, 2011; Vorhies et al.,

2009; Day, 1994). Kesenjangan dalam bisnis yang semakin melebar antara permintaan

pasar dan kapasitas organisasi, khususnya fungsi pemasaran dalam organisasi, harus

selesaikan dengan kapabilitas pemasaran (Day, 2011).

Kapabilitas Pembelajaran (Learning Capability)

Di antara kompetensi dalam perspektif RBV yang paling krusial adalah collective

learning (Grant, 1991), yakni  mengeksplisitkan kapabilitas dinamis (dynamic capabilities)

menjadi aktivitas rutin dalam proses pembelajaran organisasi (Kale & Singh, 2007).

Kapabilitas pembelajaran organisasi merupakan kemampuan organisasi dalam menyerap

(absorptive capabiliy)  dan mentransformasikan (transformative capability) pengetahuan

eksternal ke dalam aktivitas perusahaan (Cohen & Levinthal, 1990). Kapabilitas

pembelajaran organisasi juga merupakan kemampuan menyerap pengetahuan internal dan

memilih teknologi untuk diaplikasikan dalam pengembangan produk baru (Garud Nayyar,

1994). Dengan kata lain, kapabilitas pembelajaran adalah kemampuan organisasi dalam

beradaptasi dengan lingkungan bisnis (Day, 2011).

Kapabilitas Produksi (Production Capabilitiy)

Aktivitas produksi merupakan elemen mendasar bagi pelaku UKM (Nassimbeni,

2001). Dalam literatur disebutkan bahwa kemampuan produksi termasuk kompetensi

utama bagi perusahaan dalam menghasilkan inovasi (Prahalad & Hamel, 1990). Inovasi

produk baru berhubungan dengan kapabilitas produksi. Kapabilitas tersebut merujuk pada
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sumber daya, pengetahuan, keterampilan, dan proses. Karena itu diperlukan kecakapan

untuk mampu mengeksplorasi dan mengeksploitasi sumber rujukan inovasi tersebut. Jadi,

kemampuan dalam mengeskplorasi dan mengeksploitasi sumber inovasi  merupakan

kecakapan yang diperlukan dalam menghasilkan inovasi produk baru. Dalam perspektif

RBV dan teori pemasaran, komponen orientasi pasar (market orientation) memainkan

peran penting ini (Gima, 2005). Dalam strategi bersaing, kapabilitas produksi merupakan

kemampuan perusahaan dalam membuat produk yang mencakup biaya rendah, kualitas,

fleksibilitas, dan pengiriman (Boyer & Lewis, 2002). Karakteristik produk inovatif adalah

produk yang memiliki keunikan, kebaruan, dan bermakna  (meaningful) bagi pelanggan

(Sethi, et al., 2001).

Kapabilitas Pemasaran (Marketing Capability)

Sebagaimana telah disebutkan di muka, pendekatan RBV yang lebih memfokuskan

pada analisis internal perlu dilengkapi dengan pemahaman lingkungna eksternal, terutama

tentang informasi pasar (Day, 2011). Untuk itu, penulis melengkapinya dengan konsep

orientasi pasar (market orientation). Konsep orientasi pasar menyediakan informasi pasar

yang dapat digunakan untuk meningkatkan kapabilitas pemasaran sehingga perusahaan

bertambah dinamis. Pemahaman yang mendalam tentang pasar diperlukan untuk

membangun kapabilitas pemasaran dan melatih kapabilitas individual berhubungan dengan

orientasi pasar (Day, 2011; Morgan et al., 2009).  Orientasi pasar dengan menggunakan

perspektif proses informasi pasar akan menguatkan kapabilitas pemasaran serta

memudahkan perusahaan dalam mengerahkan sumber dayanya  (Hult et al., 2005; Kohli

& Jaworski 1990). Kapabilitas pemasaran berhubungan dengan bagaimana meningkatkan

kinerja pasar dan dukungannya pada kinerja keuangan perusahaan (Vorhies et al., 2009).

Kapabilitas pemasaran juga berkaitan dengan dan berpengaruh pada pertumbuhan laba

perusahaan.  Kapabilitas pemasaran mencakup kemampuan dalam penetapan harga,

pengembangan produk, distribusi, komunikasi pemasaran, penjualan, perencanaan

pemasaran, dan implementasi pemasaran (Morgan et al., 2009).

Kerangka Konseptual Relasi Triple Helix dan Kinerja Pemasaran
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Membina dan mengembangkan UKM ekonomi kreatif memerlukan kerja sama

antar-pemangku kepentingan, terutama universitas atau perguruan tinggi (Cockshut et al,

2020; Pangestu, 20014; Comunian, et al., 2013). Semua inovasi dimulai dari sebuah ide

kreatif, implementasi program baru, pengenalan produk baru, atau layanan baru bergantung

pada person maupun tim yang memiliki ide cemerlang, dan pengembangan ide tersebut

dipengaruhi oleh sistem inovasi maupun kepempimpinan organisasi (Day & Shea, 2020).

Konsep the Triple Helix dapat diadopsi dalam membangun UKM ekonomi kreatif melalui

pengembangan kreativitas dan inovasi (Comunian, et al., 2013; Rangga & Etzkowitz,

2013; Clifton, 2010). Dalam pengembangan kapabilitas inovasi tersebut, model the Triple

Helix diharapkan menjadi modal sosial (social capital) yang akan menggerakkan

komponen modal intelektual lainnya, yaitu sumber daya manusia (human capital) dan

modal organisasi (organizational capital). Dengan kata lain, sebagai modal sosial, model

the Triple Helix akan menjadi sumber kreatif inovasi, manifestasi sistem sosial dalam

mengembangkan pengetahuan, inovasi, dan konsensus (Rangga & Etzkowitz, 2013).

Konsisten dengan perspektif RBV, modal intelektual penulis identifikasi sebagai

resources atau sumber daya (Cabrita & Bontis, 2008; Ross et al., 2001). Oleh karena itu,

dalam merumuskan kerangka konseptual di sini, penulis mengusulkan tiga komponen

modal intelektual, yaitu: (1) human capital; (2) organizational capital; dan (3) social

capital di mana Triple Helix menjadi model interaksinya. Dalam kerangka konseptual yang

penulis usulkan ini, istilah the Triple Helix sebagai social capital dimodifikasi menjadi

Triple-Helix Social Capital (THSC). Dengan menjadikannya sebagai modal sosial, model

THSC akan memperluas jangkauan dan dukungan  dalam pengembangan sumber daya

manusia (human capital)  dan optimalisasi modal organisasi (organizational capital).

Keluasan konektivitas dan jangkauan relasional modal sosial dibutuhkan untuk

pengembangan pasar UKM ekonomi kreatif. Dalam sistem demokrasi dan kemajuan

teknologi informasi, model THSC memungkinkan terbangunnya dukungan masyarakat

sipil (civil society) untuk terlibat dalam pengembangan UKM ekonomi kreatif. Dengan

demikian, modifikai THSC akan mampu mendorong terbangunnya ekosistem inovasi  pada

sektor-sektor UKM ekonomi kreatif, sebagaimana model the Triple Helix (Cai et al, 2020;

Etzkowitz & Zhou, 2017).
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Berdasarkan pemikiran tersebut, maka penjelasan kerangka konseptual Triple-

Helix Social Capital (THSC) dalam pengembangan kapabilitas inovasi untuk pencapaian

kinerja pemasaran UKM ekonomi kreatif, dapat disederhanakan dalam bentuk gambar

berikut ini:

Gambar Kerangka Konseptual (Conceptual Framework)

Pengembangan Hipotesis

(1) Triple-Helix Social Capital (THSC)

Model the Triple Helix relasi antara universitas-industri-pemerintah mampu

memainkan perannya dalam meningkatkan kemampuan inovasi (Cai & Etzkowitz, 2020,

Cai et al, 2020). Bentuk modal baru dalam relasi the Triple Helix diciptakan berdasarkan

interaksi sosial dan aktivitas intelektual. Human capital, social capital, intellectual capital

diberi makna kembali (redefined) dalam interaksinya yang lebih intensif. The Triple Helix

menyediakan kerangka kerja (framework) yang fleksibel untuk mengarahkan ekonomi

berbasis pengetahuan dan pembangunan sosial (Etzkowitz, 2003: 334). Akumulasi

Human

Capital

Marketing

Performance

Triple-Helix

Social Capital

Organizational

Capital

Innovation

Capability



13

pengalaman relasional di dalam hubungan antar-organisasi merupakan faktor penting

dalam pencapaian pengetahuan (Kale et al., 2000).

Komponen modal intelektual berhubungan dengan kinerja perusahaan (Cabrita &

Bontis, 2008; Subramaniam & Youndt, 2005). Perusahaan menciptakan nilai (value),

mengkombinasikan sumber daya yang beragam, oleh dukungan interaksi di antara mereka.

Pentingnya modal intelektual adalah dalam menciptakan dan mendukung konektivitas

antara keseluruhan keahlian, pengalaman, dan kompetensi, baik dari dalam maupun dari

luar  organisasi (Cabrita & Bontis, 2008). Operasionalisasi modal intelektual  berpengaruh

pada kinerja perusahaan (Cabrita & Bontis, 2008; Menor et al., 2007). Berdasarkan

kerangka pemikiran tersebut, maka penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H1 : Peran Triple-Helix Social Capital, Human Capital, dan Organizational

Capital berpengaruh positif terhadap Kinerja   Pemasaran UKM ekonomi

kreatif.

H2 : Peran Triple-Helix Social Capital berpengaruh positif terhadap Human

Capital UKM ekonomi kreatif.

H2a : Peran Pemerintah berpengaruh positif terhadap Human Capital UKM

ekonomi kreatif.

H2b  : Peran Perguruan Tinggi berpengaruh positif terhadap Human Capital UKM

ekonomi kreatif.

H2c  : Peran Industri berpengaruh positif terhadap Human Capital UKM ekonomi

kreatif.

H3 : Peran Triple-Helix Social Capital berpengaruh positif terhadap Organizational

Capital UKM ekonomi kreatif.

H3a : Peran Pemerintah berpengaruh positif terhadap Organizational Capital UKM

ekonomi kreatif.

H3b: Peran Perguruan Tinggi  berpengaruh positif terhadap Organizational Capital

UKM ekonomi kreatif.
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H3c: Peran Industri berpengaruh positif terhadap Organizational Capital UKM

ekonomi kreatif.

(2) Kapabilitas Inovasi (Innovation Capabilitiy)

Kapabilitas (capability) adalah proses mentransformasikan sumber daya sebagai

input untuk dimanfaatkan dan dikonversi menjadi output organisasi (Dutta et al., 2005).

Kapabilitas merupakan serangkaian aktivitas kolektif untuk mewujudkan sumber daya

(resources) menjadi keunggulan bersaing (Grant, 1991). Kapabilitas  didefinisikan sebagai

sekumpulan keterampilan dan akumulasi pengetahuan yang dilakukan melalui proses

organisasional untuk memudahkan  perusahaan  dalam mengkoordinasikan aktivitas dan

menggunakan aset yang dimilikinya (Day, 1994) untuk menciptakan nilai ekonomi dan

keunggulan bersaing (Desarbo et al., 2005).

Kerja sama antar-organisasi dapat meningkatkan kapabilitas perusahaan (Kale &

Singh, 2009; 2007), dan kemampuan  inovasi (Clifton et al., 2010; Knudsen, 2007).

Kesuksesan mengembangkan pengetahuan antar-organisasi berhubungan dengan jenis

mitra  atau partner (Knudsen, 2007). Lingkungan sosial organisasi dapat memengaruhi

kreativitas individu maupun kelompok dalam berinovasi (Amabile, 2012; Amabile et al.,

1996). Modal intelektual  memengaruhi kapabilitas dan kinerja perusahaan (Cabrita &

Bontis, 2008; Menor et al., 2007). Penempatan sumber daya (resources) melalui kombinasi

dengan kapabilitas dapat meningkatkan kinerja perusahaan (Hsu & Wang, 2012).

Berdasarkan uraian tersebut, maka penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H4 : Peran Triple-Helix Social Capital berpengaruh postif terhadap Innovation

Capability UKM ekonomi kreatif.

H4a: Peran Pemerintah berpengaruh postif terhadap Innovation Capability UKM

ekonomi kreatif.

H4b: Peran Perguruan Tinggi berpengaruh postif terhadap Innovative Capability

UKM ekonomi kreatif.
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H4c: Peran Industri berpengaruh postif terhadap Innovative Capability UKM

ekonomi kreatif.

H5 : Human Capital berpengaruh postif terhadap Innovative Capability UKM

ekonomi kreatif.

H6 : Organizational Capital berpengaruh postif terhadap Innovative

CapabilityUKM ekonomi kreatif.

H7 : Innovation Capability berpengaruh postif terhadap Kinerja Pemasaran UKM

ekonomi kreatif.

Variabel dan Indikator

1. Variabel Triple-Helix Social Capital (THSC), indikator yang digunakan adalah: (1)

kepercayaan; (2) dukungan pengetahuan dan keterampilan; (3) dukungan

pengembangan usaha; (4) bentuk/tipe hubungan; (5) komitmen; dan (6) frekuensi

hubungan (Rangga & Etzkowitz, 2013; Grimaldi et al., 2013; Clifton et al., 2010;

Knudsen, 2007; Nahapiet & Ghoshal, 1998).

2. Variabel Human Capital (HC), indikator yang digunakan adalah: (1) tingkat

pendidikan; (2) motivasi instrinsik; (3)  keterampilan; dan  (4) kreativitas (Grimaldi

et al., 2013; Amabile, 2012; Dul et al., 2011; Zhang & Bartol, 2010; Subramaniam

& Youndt, 2005).

3. Variabel Organizational Capital (SC), indikator yang digunakan adalah: (1) gaya

kepemimpinan; (2) praktek manajemen; (3) dukungan tim kreatif; dan (4) budaya

organisasi (Grimaldi et al., 2013; Amabile, 2012; Dul et al., 2011; Cabrita &

Bontis, 2008; Amabile et al., 2005; Subramaniam & Youndt, 2005; Amabile et al.,

1996).

4. Variabel Innovation Capability (IC) mencakup tiga dimensi, yakni:

a) Dimensi Kapabilitas Pembelajaran (Learning Capability),  indikator yang

digunakan adalah: (1) peningkatan dalam menyerap pengetahuan baru; (2)

kemampuan  menstransformasikan pengetahuan dalam organisasi; (3)

kemampuan mengaplikasikan pengetahuan dalam sistem kerja; dan (4)



16

kemampuan mengambil pelajaran dari pengalaman dan kegagalan (Amabile,

2012; Dul et al., 2011; Camison & Fores, 2010; Hsu & Fang, 2009; Zahra &

George, 2002; Kale et al., 2000; Garud & Nayyar, 1994; Cohen & Levinthal,

1990).

b) Dimensi Kapabilitas Produksi (Production Capability), indikator yang

digunakan adalah: (1) kecepatan mengembangkan produk baru; (2) kecepatan

memperkenalkan produk baru; (3) fasilitas produksi; dan (4) pengendalian

kualitas (Dul et al., 2011; Clifton et al., 2010; Slater et al., 2010; Morgan et

al., 2009; Menor et al., 2007; Desarbo et al., 2005; Gun & Ma, 2003).

c) Dimensi Kapabilitas Pemasaran (Marketing Capability), indikator yang

digunakan adalah: (1) pengetahuan tentang pelanggan; (2) pengetahuan

tentang pesaing; (3) integrasi aktivitas pemasaran; (3); segmentasi dan target

pasar; (4) efektivitas penetapan harga; (4) distribusi; dan (5) komunikasi (Day,

2011; Slater et al., 2011; Morgan et al., 2009; Benedetto, 2008; Desarbo et al.,

2005).

5. Variabel Marketing Performance, indikator yang digunakan adalah: (1)

pertumbuhan penjualan; (2) pertumbuhan pelanggan baru; dan (3) pertumbuhan

laba (Morgan et al., 2009; Vorhies et al., 2009).

SIMPULAN

Pertama, kajian sistematik ini telah menghasilkan sebuah kerangka konseptual

tentang  kapabilitas inovasi dan kinerja pemasaran yang lebih sesuai dengan karakteristik

UKM ekonomi kreatif. Dalam kerangka konseptual tersebut, model Triple Helix berhasil

dimodifikasi dalam bentuk baru menjadi model Triple-Helix Social Capital (THSC)

Kedua, melalui interaksi model baru THSC tersebut, diperkirakan pengembangan human

capital dan organizational capital sebagai modal intelektual (intellectual capital) dapat

berlangsung lebih optimal dalam membangun kapabilitas inovasi dan kinerja pemasaran

UKM ekonomi kreatif.
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Ketiga, kerangka konseptual model baru THSC yang dibangun melalui kajiann

sistematik ini telah dilengkapi dengan pengembangan variabel dan indikator

pengukurannya sehingga terbuka untuk dilakukan pengujian secara empirik. Keempat,

kerangka konseptual model THSC berkontribusi pada pentingnya pengukuran kinerja

pemasaran berbasis kapabilitas inovasi yang mencakup aspek finansial maupun non-

finansial sesuai dengan karakteristik UKM ekonomi kreatif.

Keterbatasan: kerangka konseptual yang dihasilkan dari kajian sistematik ini memiliki

keterbatasan, yaitu mengandaikan metode kuantitatif dalam pengujian secara empirik.

Untuk memperoleh pemahaman secara mendalam dan komprehensip tentang kapabilitas

inovasi dan kinerja pemasaran pada UKM sektor-sektor ekonomi kreatif, diperlukan

eksplorasi melalui penyelidikan kualitatif (qualitative inquiry). Bila memungkinkan,

direkomendasikan untuk menggunakan metode mixed methods research.
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