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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini untuk menganalisis bagaimana pengaruh peran Relational dan Individual
Interaction Capability terhadap Market Performance melalui Functional Value Co-Creation
sebagai mediator. Penelitian menggunakan 200 pelanggan dari salon kecantikan di Jawa
Tengah, Indonesia. Data diperoleh dengan menyebar kuesioner secara tidak langsung melalui
google form. Teknik purpose sampling dengan kriteria, Pendidikan minimal SMA, Berusia
minimal 16 tahun, Pernah menggunakan jasa kreatif salon kecantikan yang sama minimal 3
kali, Salon kecantikan memiliki tenaga kerja. Teknik analisis data menggunakan regresi
dengan analisis mediasi berbasis Sobel Test. Perangkat analisis data menggunakan SPSS 24.0.
Dari hasil penelitian membuktikan bahwa Relational Interaction Capability berpengaruh
posistif signifikan terhadap Market Performance, Sedangkan Individual Interaction Capabilty
tidak berpengaruh positif signifikan terhadap Market Performance dan adanya pengaruh positif
signifikan Functional Value Co-Creation sebagai mediasi antara Relational Interaction
Capability dan Individual Interaction Capability dengan Market Performance pada industri
jasa kreatif salon kecantikan di Jawa Tengah.

Kata Kunci : Relational Interaction Capability, Individual Interaction Capability, Functional
Value Co-Creation, Market Performance
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PENDAHULUAN
Latar Belakang

Salon kecantikan adalah bagian dari
industry kreatif yang sangat penting bagi
perekonomian Indonesia karena
merupakan pasar yang tumbuh pesat,
bahkan sekarang pasar milenium mulai
mendominasi. Berdasarkan berbagai data
yang dihimpun dari World Conference
Creative Economy 2018, Sektor dari
industri  kreatif di Indonesia telah
menyumbang produk domestik bruto
sebesar 852 triliun Rupiah atau setara
dengan 7,3 persen dari total PDB Indonesia
selama 3 tahun terakhir. Selain itu, sektor
industri  kreatif di Indonesia telah
menyumbang ekspor senilai USD 19,4
miliar atau setara dengan 12,88 persen dari
total ekspor Indonesia. Dari sisi pekerja,
sektor industri  kreatif menyumbang
lapangan kerja untuk 15,9 juta orang atau
setara dengan 13,9 persen dari total
lapangan kerja di Indonesia. Namun, angka
pertumbuhan ini lebih rendah dari 5,5%
tahun sebelumnya. Hal ini dikarenakan
pandemi Covid 19, dan industri salon
kecantikan sempat terhenti sementara
karena bisnis termasuk kegiatan yang harus
ditutup  sementara untuk  meredam
penyebaran Covid 19. Demekian juga yang
terjadi di Jawa tengah dengan adanya
pemberlakuan PSBB salon kecantikan di
Jawa tengah harus ditutup sementara. Saat
memasuki era new normal, diperlukan

strategi berkelanjutan untuk mendorong
bisnis  salon  kecantikan  memiliki
keunggulan kompetitif. Oleh karena itu,
banyak salon kecantikan yang menerapkan
strategi pemasaran layanan  dengan
melakukan  inovasi  proses layanan
interaktif yang bernilai bagi pelanggan.
Globalisasi juga mempengaruhilingkungan
bisnis dengan meningkatkan daya saing dan
meningkatkan inovasi (Arifet al., 2020)

Sektor industri kreatif di Indonesia haruslah
dikembangkan secara serius dengan tujuan
mempersiapkan generasi muda Indonesia
yang akan berdampak di masa depan bagi
perekonomian Indonesia dan industry salon
kecantikan ini dapat mendorong terjadinya
persaingan yang ketat antar pelaku usaha
salon kecantikan. Tujuan didirikannya
suatu perusahaan yaitu guna mendapatkan
keuntungan dengan meningkatkan market
performance (kinerja pasar), Karena
Market Performance (Kinerja Pasar)
sebagai tolak ukur bisnis untuk tingkat
keberhasilan perusahaan termasuk omset,
penjualan dan tingkat pertumbuhan. Salah
satu cara untuk meningkatkan kinerja pasar
adalah dengan mengembangkan
kemampuan perusahaan jasa dalam
berinteraksi dengan pelanggannya(Karpen
et al., 2015). Market performance (kinerja
pasar) adalah pencapaian suatu organisasi
atau seseorang dalam menjalankan aktivitas
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atau tugas tertentu untuk meningkatkan
prospek pasar perusahaan. Menurut
(Cabrilo & Dahms, 2018) market
performance (kinerja pasar) adalah respons
terhadap perilaku pembelian pelanggan dan
prospek pasar terhadap keuntungan yang
terealisasi dari posisi perusahaan. Salah
satu cara untuk meningkatkan kinerja pasar
pada industri jasa adalah dengan
mengembangkan kemampuan perusahaan
jasa untuk berinteraksi dengan
pelanggannya (Chen, 2015). Menurut
(Jiménez, 2010) Kkinerja pasar merupakan
ukuran Kkeberhasilan perusahaan dalam
menjual produk dan jasa. Pelaku pasar
berinteraksi melalui sumber daya yang
saling bergantung sambil menentukan nilai
pengalaman yang relevan secara individual
berdasarkan peningkatan pribadi (Ahmed et
al., 2021). Selama interaksi apa pun dengan
sumber daya vyang disediakan oleh
perusahaan (misalnya, karyawan, harga,
dan produk), pelanggan sebagai mitra
jaringan  bersama-sama  menciptakan
pengalaman mereka sendiri  dengan
mengintegrasikan  sumber daya dan
berpotensi memperkuatnya menjadi hasil
yang berharga. Peran perusahaan adalah
untuk mempromosikan dan meningkatkan
pengalaman ini yang memiliki manfaat
seperti membentuk pengetahuan
(Karpen,Ingo O., Liliana L. Bove, 2012)
Secara  khusus,  perusahaan  dapat
menciptakan nilai dan kreasi bersama

dengan mengintegrasikan sumber daya dan
mengembangkan kemampuan luar biasa,
sehingga mencapai kesuksesan dalam
persaingan untuk bersama-sama
menciptakan value co-creation (Alves et al.,
2016) Melalui proses interaksi antara
produsen (pemilik) dan konsumen, melalui
mitra jaringan pertukaran layanan untuk
mengkonseptualisasikan penerapan nilai
kreasi bersama. konsep logika yang
dipimpin layanan (S-Dlogic), S-D Logic
adalah kerangka berfikir pada tahap
pretheoretic yang mengkonseptualisasikan
pertukaran bisnis dari perspektif berbasis
layanan yang diperkenalkan untuk pertama
kalinya (Karpen,Ingo O., Liliana L. Bove,
2012). Enam kapabilitas yang digerakkan
olen  layanan  (relational, ethical,
individuated, empowered, developmental,
and  concerted interaction)  adalah
kapabilitas tingkat lanjut yang dapat
mewujudkan praktik penciptaan nilai
bersama (Karpen et al., 2015). Sebagai
kapabilitas strategis yang penting untuk
keunggulan kompetitif suatu perusahaan,
kapabilitas ini dapat mendorong dan dapat
meningkatkan proses penciptaan bersama
nilai  sebagai kemampuan strategis
(Karpen,Ingo O., Liliana L. Bove, 2012).
Penelitian ini hanya menekankan pada
pengaruh relational dan individual yang
akan meningkatkan value co-creation dari
proses Kinerja pasar perusahaan. Relational
interaction capability (kemampuan
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interaksi relasional) adalah kemampuan
organisasi untuk meningkatkan koneksi
hubungan sosial dan emosional dengan
pelanggan dan mitra jaringan lainnya
sehingga mampu menjalin  hubungan
dengan pelanggan (Karpen dkk., 2015).
Menurut (Ramaswamy & Ozcan, 2018)
Value bukanlah nilai dari produk atau jasa
yang dibeli, melainkan merek yang dipilih
atau objek yang dimiliki dengan
kemampuan berinteraksi secara rasional
yang dapat berpengaruh positif untuk
meningkatkan market performance (kinerja
pasar). Bersama-sama mereka menciptakan
sebuah nilai guna yang sangat subjektif dan
objektif, yang pada akhirnya ditentukan
oleh konsumen berdasarkan pengalaman
mereka dalam menggunakan layanan guna
menjain hubungan dengan pelanggan(Chan
& Wong, 2017). Namun menurut(Branimir,
2012) beranggapan bahwa relational

interaction capability
(kemampuan interaksi rasional)
berpengaruh negatif terhadap market
performance (kinerja pasar) yang sudah
diujicobakan pada perusahaan kecil. Oleh
karena itu, selain internal positioning yang
ada, perusahaan juga membutuhkanrekanan
dan konsumen yang memiliki kapabilitas
targeting yang baik untuk mengembangkan
kapabilitas tersebut. Individual interaction
capability (kemampuan interaksi individu)
adalah Kemampuan untuk  mewakili
organisasi

untuk memahami proses integrasi sumber
daya, konteks, dan hasil yang diharapkan
dari pelanggan individu dan mitra jaringan
nilai lainnya (Karpen dkk., 2012). Menurut
(Gummesson & Mele, 2010) menyatakan
bahwa individual interaction capability
(kemampuan interaksi individu)
berpengaruh  positif  terhdap  market
performance (kinerja pasar) hal ini dapat
mencapai harapan dengan tujuan dapat
meningkatkan market performance (kinerja
pasar). Dengan kemampuan interaksi
individu, perusahaan akan lebih mudah
dalam memberikan layanan bersama yang
lebih baik untuk menciptakan customer
experience yang berharga, sehingga
terwujud keunggulan kompetitif
perusahaan dalam market performance
(kinerja pasar). Namun menurut (Branimir,
2012) beranggapan bahwa individual
interaction capability (kemampuan
interaksi individu) berpengaruh negatif
terhadap market performance (kinerja
pasar) yang sudah diujicobakan pada
perusahaan kecil.

Dengan adanya Relasional interaction
capabilitiy (kemamuan interaksi relasional)
dan individual interaction capability
(kemampuan interaksi indivdu) yang
berkembang akan menimbulkan faktor-
faktor lain yang mempengaruhi market
performance (kinerja pasar) yaitufunctional
value co-creation (penciptaan
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nilai fungsional). Market performance
(kinerja pasar) dapat ditingkatkan melalui
Functional Value Co-Creation (penciptaan
nilai fungsional) hal ini dicapai melalui
emosi yang terbentuk selama interaksi
antara pelanggan dan penyedia jasa.
Menurut (Kim et al.,, 2019) menyatakan
bahwa functional value co-creation
(penciptaan nilai fungsional) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap market
performance (kinerja pasar), Sehingga
perusahaan juga harus dapat melihat
peluang bisnis dalam hal persaingan
industry kreatif dan dapat memenuhi
kebutuhan serta keinginan konsumen
sehingga dapat meningkatkan kinerja
layanan.

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah,
fenomena dan riset gap yang telah
diuraikan diatas, maka perumusan masalah
pada penelitian ini adalah “bagaimana
meningkatkan  kinerja pasar melalui
kemampuan interaksi dan penciptan nilai
fungsional”. Kemudian didapatkan riset
question sebagai berikut :

1. Bagaimana pengaruh  Relational
Interaction Capability terhadap Market
Performance ?

2. Bagaimana  pengaruh  Individual
Interaction Capability terhadap Market
Performance ?

3. Bagaimana pengaruh  Relational

Interaction Capability  terhadap

Functional VValue Co-Creation ?

4. Bagaimana  pengaruh  Individual

Interaction Capability  terhadap

Functional VValue Co-Creation?

5. Bagaimana pengaruh Functional
Value Co-Creation terhadap Market
Performance ?

LANDASAN TEORI
Market Performance

Market performance (Kinerja pasar)
merupakan sebuah konsep yang dapat
mengukur prestasi pasar pada suatu produk
sebagai cermin dari keberhasilan usahanya
(Albern, 2014). Menurut (Anna & Morgan,
2017) kinerja pasar merupakan tanggapan
atas perilaku pembelian pelanggan dan
prospek pasar untuk mencapai kinerja luar
biasa dari posisi perusahaan yang akan
direalisasikan. Menurut (Cabrilo & Dahms,
2018) market performance (Kinerja pasar)
adalah respons terhadap perilaku pembelian
pelanggan dan prospek pasar terhadap
keuntungan yang terealisasi dari posisi
perusahaan. Menurut (Erdem, 2020) kunci
keberhasilan bisnis merupakan hasil dari
strategi pasar yang berorientasi pada
pelanggan. Salah satu cara untuk
meningkatkan kinerja pasar adalah dengan
mengembangkan kemampuan perusahaan
jasa dalam berinteraksi dengan
pelanggannya (Karpen dkk., 2015).
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Functional Value Co-Creation

Menurut (Galvagno & Dalli, 2014)
co-creation (penciptaan bersama) adalah
proses menciptakan nilai melalui aliansi,
kolaborasi, dan pada saat yang sama, rekan
kerja Ini baru secara material dan simbolis.
Co-creation merupakan sebuah penerapan
pembuatan interaktif dalam lingkungan
sistem interaktif yang membutuhkan
partisipasi  pelanggan dan organisasi
penyedia layanan (Ramaswamy & Ozcan,
2018) Functional value (nilai fungsional)
memberikan pengalaman sensoris, fungsi,
dan karakteristik yang meningkatkan
kinerja dan hasil yang diinginkan(Smith &
Colgate, 2007). Menurut (Kim et al., 2019)
functional value co-creation (penciptaan
nilai fungsional) adalah utilitas yang
dirasakandan diperoleh dari kapasitas
alternatif untuk kinerja fungsional yang
dibentuk  melalui  proses interaksi
pelanggan dengan penyedia layanan.
Sedangkan (W. Zhang et al, 2010)
menjelaskan  bahwa penciptaan nilai
konsumen merupakan kunci sukses pangan
fungsional di pasar sehingga akan terbentuk
proses interaksi antara penyedia jasa dan
konsumen yang dapat meningkatkan bisnis
perusahan berdasarkan nilai fungsional
berdasarkan pengalaman pelanggan saat
menggunakan layanan atau produk layanan
yang disediakan oleh perusahaan.

Relational Interaction Capability

Menurut (Karpen et al., 2015)

relational interaction capability
(kemampuan interaksi rasional) adalah
Perusahaan dapat meningkatkan

kemampuannya untuk berinteraksi dengan
konsumen dan mitra jaringan lainnya dalam
hubungan sosial dan emosional. Fungsi ini
memungkinkan perusahaan untuk
memprediksi dan merasakan situasi aktual
pelanggan dan harapan mereka terhadap
perusahaan dengan lebih baik. Oleh karena
itu, nilai yang diciptakan antara pelanggan
dan perusahaan sebagai solusi dapat
ditingkatkan lagi, kemudian solusi tersebut
dapat diberikan agar sesuai dengan kondisi
masing-masing pelanggan dan mitra
jaringan. Relational capability merupakan
kemampuan berinteraksi untuk menjalin
hubungan antara perusahaan dan konsumen
sangat penting untuk meningkatkan kinerja
perusahaan (Pham et al., 2017). Sedangkan
menurut  (Leary, 2005) Relational
Interaction Capability  (kemampuan
interaksi rasional) adalah tindakan untuk
meningkatkan fungsi perusahaan untuk
menciptakan tindakan untuk meningkatkan
interaksi sosial dan emosional dengan
pelanggan dan mitra jaringan yang
membentuk kemitraan. Dengan adanya
tindakan kolaboratif yang akan diambil,
maka maka akan lebih mapan dan juga akan
berdampak pada peningkatan ketangkasan
dan ketahanan dalam memberikan layanan
kepada pelanggan.
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Individual Interaction Capability

Menurut (Karpen et al.,, 2015)
individual interaction capability
(kemampuan interaksi individu) yaitu
sebuah kemampuan untuk memahami
proses pengintegrasian sumber daya,
konteks, dan hasil alam sistem layanan
yang ingin diintegrasikan oleh pelaku
individu. Kemampuan ini memungkinkan
organisasi untuk mengantisipasi dan
mengalami situasi dalam pengalaman mitra
yang unik dengan lebih baik.Sedangkan
menurut (Lusch et al., 2007) individual
interaction capability (kemampuan
interaksi individu) adalah memahami
bagaimana mengintegrasikan secara unik
pengalaman sumber daya terkait pelanggan
dan layanan (pribadi dan publik)
merupakan  inovasi  yang  menuju
keunggulan kompetitif. Interaksi individu
merupakan proses penyampaian keyakinan,
sikap, reaksi pelaku individu dan saling
pengertian diantara kehidupan yang ada
(Bateman et al., 2018) Sedangkan menurut
(Karpen,Ingo O., Liliana L. Bove, 2012)
individual interaction capability
(kemampuan interaksi individu)
merupakan kemampuan organisasi untuk
memahami  proses  mengintegrasikan
sumber daya, konteks, dan hasil yang
diinginkan dari satu pelanggan dan mitra
jaringan nilai lainnya.

HUBUNGAN ANTAR VARIABEL

Relational Interaction Capability
berpengaruh terhadap Functional Value
Co-Creation

Menurut (Karpen et al., 2015)
relational interaction capability
berpengaruh positif signifikan terhadap
functional value co-creation sesuai dengan
fokusnya  yang  berkolaborasi  dan
mendukung konsumen secara langsung,
relational interaction capability dapat
meningkatkan  pembentukan hubungan
untuk kinerja fungsional dan utilitarian
maupun emosional, Sehingga berkontribusi
pada pendapatan perusahaan. Hasil
penelitian ~ (Ngugi et al.,, 2010)
menunjukkan bahwa relational interaction
capability memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap functional value co-
creation, semakin baik relational interaction
capability maka akan semakin
mempengaruhi functional value co-creation
antara perusahaan dan pelanggan.
H1 : Relational Interaction Capability
(Kemampuan Interaksi Rasional)
berpengaruh terhadap Functional Value
Co-Creation (Penciptaan Nilai Fungsional).

Individual Interaction Capability
berpengaruh terhadap Functional Value
Co-Creation

Menurut (Karpen et al., 2015)
Individual Interaction Capability
berpengaruh positif signifikan terhadap
Functional Value Co-creation, berdasarkan
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fokusnya yang berkolaborasi mendukung
proses interaksi pelanggan dan penyedia
layanan. individual interaction capability
yang dapat meningkatkan pembangunan
hubungan, akses sumber daya dan
pertukaran serta keuntungan pengetahuan
(H Zhang, S Gordon, D Buhalis, 2018).
Oleh sebab itu, interaction capability dapat
menciptakan proses functional value
co-creation dan dapat
meningkatkan pencapaian tujuan
penciptaan bersama.Berdasarkan penelitian
(Marcos-cuevas et al., 2016) individual
interaction capability memiliki keterkaitan
dan Kketerikatan yang berkelanjutan
terhadap functional value co-creation.

H2 : Individual Interaction Capability

(Kemampuan Interaksi Individu)
berpengaruh terhadap Functional Value
Co-Creation (Penciptaan Nilai
Fungsional).

Relational Interaction Capability
berpengaruh terhadap Market
Performance

Menurut (Karpen et al., 2015)
Relational Interaction Capability adalah
kemampuan perusahaan untuk
meningkatkan interaksi kepada konsumen
dan mitra online lainnya secara fungsional
dan emosional. Melalui interaksi ini
perusahaan akan memfokuskan layanannya
pada kebutuhan konsumen. Melalui proses
tersebut, timbal balik berupa nilai (value)

akan dibawa ke konsumen dan perusahaan.
Pada penelitian (Wilden et al., 2019)
relational interaction capability
berpengaruh positif signifikan terhadap
market performance dengan keampuan
berinteraksi dengan konsumen yang baik.
H3 : Relational Interaction Capability

(Kemampuan Interaksi Rasional)
Berpengaruh Terhadap Market
Performance (Kinerja Pasar).

Individual Interaction Capability
berpengaruh terhadap Market
Performance

Menurut (Karpen et al., 2015)
Individual Interaction Capability adalah
sebuah  kemampuan  untuk  saling
berinteraksi organisasi/perusahaan untuk
membangun hubungan kepada pelanggan
dan mitra jaringan lainnya, Sehingga dapat
memberikan kontribusi terhadap
pendapatan perusahaan dengan
meningkatkan minat pelanggan saat
menggunakan layanan tersebut. Sedangkan
menurut (Gummesson & Mele, 2010)
individual interaction capability
berpengaruh positif signifikan terhadap
market performance.

H4 : Individual Interaction Capability
(Kemampuan Interaksi Individu)
berpengaruh terhadap Market Performance
(Kinerja Pasar).

Functional Value Co-Creation
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berpengaruh
Performance

terhadap Market

Menurut penelitian (M. Zhang et al.,

2017) Functional Value Co-Creation
memiliki keterlibatan ~ berkelanjutan
terhadap market performance, dimana
adanya pengaruh posotif dan signifikan dari
Functional Value Co-Creation terhadap
market performance dalam tahap konsumsi
menengah. Menurut (Kim et al., 2019) yang
menemukan bahwa functional value co-
creation berpengaruh positif dan signifikan
terhadap market performance, hal ini
berarti semakin tinggi functional value co-
creation maka semakin tinngi pula market
performance.
H5 : Functional Value Co-Creation
(Penciptaan Nilai Fungsional) berpengaruh
terhadap Market Performance (Kinerja
Pasar).

Model Empirik

METODOLOGY

Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini adalah explanatory research
Adapun variabel dari penelitian ini adalah

Relational Interaction Capability dan
Individual Interaction Capability terhadap
Market Performance dengan Functional
Value Co-Creation sebagai variabel
intervening. Untuk itu diambil sampel
sebanyak 200 dari populasi pelanggan jasa
salon kecantikan di Jawa Tengah yang
belum diketahui secara pasti jumlahnya.
Pengambilan sampel dilakukan secara
purposive dengan Kkriteria pendidikan
minimal SMA, minimal pernah
menggunakan jasa salon yang sama 3 kali,
salon kecantikan memiliki tenaga kerja dan
jasa salon yang sudah pernah digunakan
berdomisili di Jawa Tengah dan sudah
berdiri minimal 3 tahun. Data diambil
langsung dari responden dan tidak langsung
melalui google form selama satu bulan.
Untuk menganalisis datanya menggunakan
program SPSS.

Gambaran Untuk Responden

Data yang diperoleh terdiri dari 80,5%
perempuan dan laki-laki 19,5%, untuk usia
yang paling dominan yaitu umur 21-25
tahun dengan presentase 57,5%. Sebagian
besar adalah mahasiswa/mahasiswi/pelajar
72% dan responden dari status yang belum
menikah sebesar 8,95% karena responde.
dalam penelitian ini sebagian besar adalah
mahasiswa.

Hasil Uji Instrumen

Hasil Uji Validitas Dan Reliabilitas
Berdasarkan hasil uji validitas dapat
diketahui bahwa semua indikator dari
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variabel (Market Performance, Functional
Value Co-Creation, Relational Interaction
Capability dan Individual Interaction
Capability) menghasilkan p-value yang
lebih kecil dari taraf signifikan 0,05 (5%).
Sehingga dapat disimpulkan semuavariabel
dan indikator yang digunakan dalam
penelitian ini valid.

Berdasarkan hasil uji reliabilitas dapat
diketahui bahwa semua variabel memiliki
Cronbach Alpha > 0,60. Dengan demikian
variabel (Market Performance, Functional
Value Co-Creation, Relational Interaction
Capability dan Individual Interaction
Capability) sehingga dapat disimpulkan
semua variabel yang digunakan didalam
penelitian ini reliabel.

Hasil Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas

Dari hasil kedua model pengujian normal
probability plot (p-plot). Dapat dikatakan
bahwa titik-titik yang terdapat pada normal
probability plot (p-plot) selalu mengikuti
dan mendekati garis diagonalnya. Sehingga
dapat disimpulkan data kedua model
regresi pada penelitian ini adalah sudah
terdistribusi normal.

Uji Multikolinieritas

Berdasarkan hasil uji multikolinieritas
dapat disimpulkan bahwa semua variabel
bebas (independent variable) dalam model
regresi tidak terdapat gejala
multikolinearitas, karena diperoleh nilai
VIF dari kedua model 1 dan model 2

variabel bebas lebih kecil dari 10 dan nilai
tolerance lebih besar dari 0,1.
Uji Heteroskedastisitas

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas
terlihat bahwa model 1 dan model 2terdapat
titik-titik menyebar di atas dan bawah
angka 0 pada sumbu Y, serta tidak
membentuk pola yang jelas, maka hasil
pengujian ini dapat di simpulkan bahwa
tidak terjadi hesteroskedastisitas. Maka
dapat disimpulkan bahwa regresi pada
penelitian ini tidak terdapat ketidaksamaan
variance dari residual regresi pada semua
pengamat dalam model regresi dan
penelitian ini memiliki model regresi dalam
kategori baik, karena tidak terjadi gejala
hesteroskedastisitas.

Hasil Uji Analisis Linier Berganda

Model  Variabel Variabel Koefisien t-hitung Sig.
Dependen Independen Beta

Relational
Interaction 0,223 2,940 0,004
Capability
Functional Tndividual
1 Value Co- Interaction 0,407 5.362 0,000
Creation Capability
Relational
Interaction 0.446 6.871 0,000
Capability
Individual
Inferaction 0.083 1.183 0,246
2 Mirkat Capability
Performance

functional Value 590 4343 0000

Co-Creation
Sumber : Hasil Analiziz Data_ 2021

Model Persamaan 1 : Y1 = 0,223X1 +
0,407X2 +el

Model Persamaan 2 : Y2 = 0,446X1 +
0,083X2 + 0,270Y1 + e2

Keterangan :
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Y2 = Market Performance

Y1 = Functional Value Co-Creation
X1 = Relational Interaction Capability
X2 = Individual Interaction Capabilty
e =error

Uji Koefisien Determinasi

Model R Squere Adjusted R Squere
Persamaan 1 0332 0,325
Persamaan 7 0,493 0,485

Sumber Hasil Analiss Dara, 2021

Persamaaan model 1 menunjukan hasil R
Squere 0,332 hal ini berati 33,2% variasi
dalam variabel Functional Value Co-
Creation dapat dijelaskan oleh variasidalam
Relational Interection Capability dan
Individual Interaction Capability,
sedangkan sisanya yaitu 66,8% dijelakan
oleh variabel lain yang tidak diteliti pada
penelitian ini.

Pada persamaan 2 didapatkan R Square
sebesar 0,493 hal ini berarti 49,3% variasi
dalam variabel Market Performance dapat
dijelaskan oleh variasi dalam Relational
Interection Capability, Individual
Interaction Capability dan Functional
Value Co-Creation, sedangkan sisanya
yaitu 50,7 % dijelaskan oleh variabel lain
yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.

Uji F

Model F hifung Sienifikan
Persamzin | 8971 0,000
Persamain 2 63431 0.000

Sumber : Hastl Analssis Data, 2021

Nilai F hitung pada persamaan 1 sebesar

48,971 dan nilai signifikansi sebesar 0,000.
sehingga nilai F hitung 48,971 > F tabel
2,65 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal
ini dapat disimpulkan bahwa Relational
Interection Capability dan Individual
Interaction Capability secara bersama-
sama berpengaruh terhadap Functional
Value Co-Creation. Sedangkan pada
persamaan 2 didapatkan F hitung sebesar
63,431 dan nilai dignifikansi sebesar 0,000.
sehingga nilai F hitung 63,431 > F tabel
2,65 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. hal
ini dapat disimpulkan bahwa Relational
Interection Capability, Individual
Interaction Capability dan FunctionalVValue
Co-Creation secara bersama-sama
berpengaruh terhadap Market Performance.

Uji Hipotesis
Uji T
Medel Hip. Jabur P

Hl X1€»Y o4
H2 X2@ Y o6l
I X1i@ Yy o
HE X2@DY 0106
H Yi@ Yy 02

Canatan © Y2 = Marbar
R al Mnter

1

Swsaber @ Hasd Analsus Data 2021

Peranan Functional Value Co-Creation
Dalam Hubungan Antara Relational
Interaction Capability Dengan Market
Performance

)
- Prrmebent |
v L | wesatie |

0.437 e
B | 0.231 e
SE.: | 0.149 ©
SEw: (003 |
| calculoter |

Sobel test statistic: 2.43327072
One-talled probabilicy: 0.0074815S5
I wo-tailed probability: 0,.071496311
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Berdasarkan uji test sobel tersebut dapat
diketahui peranan variabel Functional
Value Co-Creation dalam hubungan antara
Relational Interection Capability dengan
Market Performance menunjukkan bahwa
variabel Functional Value Co-Creation
layak  digunakan  sebagai  variabel
intervening. Variabel Functional Value Co-
Creation dikatakan layak digunakan
sebagai variabel intervening karena p-value
tidak lebih dari 0,05. Dan dari hasil sobel
test antara variabel Relational Interaction
Capability terhadap Market Performance
melalui Functional Value Co-Creation
menunjukkan angka 0,01.

Peranan Functional Value Co-Creation
Dalam Hubungan Antara Individual
Interaction Capability Dengan Market
Performance

medimor
varatle l

o
—— S, SN
[indepondent | - | dependent |
| warable i variable |

A: | 0.612 ©
B:  0.231 o
SE.: | 0.114 @
SE,: | 0.053 3]
| calcutatel |

Sobel test statistic: 3.38371918
One-tailed probability: 0.00035756
Two-tailed probability: 0.00071511

Berdasarkan uji test sobel tersebut dapat
diketahui peranan Functional Value Co-
Creation dalam hubungan antaralndividual
Interaction Capability dengan Market
Performance menunjukkan bahwa variabel
Functional Value Co-Creation layak
digunakan sebagai variabel

intervening. Variabel Functional Value Co-
Creation dikatakan layak digunakan
sebagai variabel intervening karena p-value
tidak lebih dari 0,05. Dan dari hasil sobel
test antara variabel Individual Interaction
Capability terhadap Market Performance
melalui Functional Value Co-Creation
menunjukkan angka 0,00.

Pembahasan

Pengaruh Relational Interaction
Capability Terhadap Functional Value
Co-Creation.

Hasil dari analisis data dapat disimpulkan
bahwa Relational Interaction Capability
memiliki pengaruh positif secara signifikan
terhadap Functional Value Co-Creation
pada industri salon kecantikan di Jawa
Tengah, artinya semakin tinggi nilai
Relational Interaction Capability yang
dilakukan, maka akan semakin tinggi pula
Functional Value Co-Creation. Begitupun
sebaliknya, jika nilai Relational Interaction
Capability yang diterapkan turun, maka
akan semakin turun pula Functional Value
Co-Creation.

Dengan adanya hubungan antara Relational
Interaction Capability terhadap Functional
Value Co-Creation selaras  dengan
penelitian terdahulu yaitu (Karpen et al.
2012) dalam konsep service dominant logic
S-D Logic yang didalamnya menjelaskan
bahwa Relational Interaction Capability
berpengaruh positif signifikan terhadap
Functional Value Co-Creation. Dengan
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demikian penelitian ini dapat berkontribusi
untuk pengembangan teori marketing
service dominant logic (S-D) Logic oleh
(Karpen et al. 2012), (Karpen et al. 2015),
(Kim et al. 2019a)

Pengaruh Individual Interaction
Capability Terhadap Functional Value
Co-Creation.

Hasil dari analisis data dapat disimpulkan
bahwa Individual Interaction Capability
memiliki pengaruh positif secara signifikan
terhadap Functional Value Co-Creation
pada industri salon kecantikan di Jawa
Tengah, artinya semakin tinggi nilai
Individual Interaction Capability yang
dilakukan, maka akan semakin tinggi pula
Functional Value Co-Creation. Begitupun
sebaliknya, jika nilai Individual Interaction
Capability yang diterapkan turun, maka
akan semakin turun pula Functional Value
Co-Creation.

Dengan adanya hubungan antara Individual
Interaction Capability terhadap Functional
Value Co-Creation selaras  dengan
penelitian terdahulu yaitu (Karpen et al.
2012) dalam konsep service dominant logic
S-D Logic yang didalamnya menjelaskan
bahwa Individual Interaction Capability
berpengaruh positif signifikan terhadap
Functional Value Co-Creation. Dengan
demikian penelitian ini dapat berkontribusi
untuk pengembangan teori marketing
service dominant logic (S-D) Logic oleh

(Karpen et al. 2012), (Karpen et al. 2015),
(Kim et al. 2019a).

Pengaruh Relational Interaction
Capability Terhadap Market
Performance.

Hasil dari analisis data penelitian dapat
disimpulkan bahwa terbukti variabel
Relational Interaction Capability memiliki
pengaruh positif secara signifikan terhadap
Market Performance, artinya semakin
tinggi Relational Interaction Capability
maka semakin tinggi pula Market
Perfomance pada industri salon kecantikan
di Jawa Tengah. Dengan adannya
pembahasan diatas secara tidak langsung
pengusaha dapat mengetahui atau melihat
kondisi pasar, mengetahui keinginan serta
membuat strategi kebutuhan pelanggan.
Hal ini tentunya akan dapat membuat
konsumen merasa senang dan loyal
terhadap  salon  tersebut,  sehingga
pendapatan, volume penjualan, dan
meningkatnya kepuasan konsumen yang
pada akhirnya Market Performance juga
akan semakin meningkat, serta
memudahkan sebagian besar pengusaha
Salon di Jawa Tengah untuk mampu
mengimplementasikan penjualanya.

Adanya hubungan antara Relational
Interaction Capability terhadap Market
Performance selaras dengan penelitian
terdahulu yaitu (Karpen et al., 2015) dalam
konsep service dominant logic S-D Logic
yang didalamnya menjelaskan bahwa
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Relational Interaction Capability
berpengaruh positif signifikan terhadap
Market Performance.

Pengaruh Individual Interaction
Capability Terhadap Market
Performance.

Hasil dari analisis data penelitian dapat
disimpulkan bahwa terbukti variabel
Individual Interaction Capability memiliki
pengaruh positif secara tidak signifikan
terhadap Market Performance pada industri
salon kecantikan di Jawa Tengah. Adanya
hubungan antara Indvidual Interaction
Capability terhadap Market Performance
selaras dengan penelitian terdahulu yaitu
(Branimir, 2012) beranggapan bahwa
Individual Interaction Capability
berpengaruh negatif terhadap Market
Performance.

Adanya hubungan antara Indvidual
Interaction Capability terhadap Market
Performance selaras dengan penelitian
terdahulu  yaitu  (Branimir,  2012)
beranggapan bahwa Individual Interaction
Capability (Kemampuan Interaksi
Individu) berpengaruh negatif terhadap
Market Performance (Kinerja Pasar).
Dengan demikian penelitian ini dapat
berkontribusi untuk pengembangan teori
terdahulu (Branimir, 2012).

Pengaruh Functional Value Co-Creation

Terhadap Market Performance.

Hasil dari analisis data penelitian dapat
disimpulkan bahwa terbukti variabel
Functional Value Co-Creation memiliki
pengaruh positif secara signifikan terhadap
Market Performance pada industri salon
kecantikan di Jawa Tengah, artinyasemakin
tinggi Functional Value Co- Creation, maka
akan semakin tinggi pula Market
Performance. Begitu pun sebaliknya,
apabila nilai Functional Value Co-Creation
rendah, makan akan semakin rendah pula
nilai dari Market Performance. Hal ini
dikarenakan sebagian besar pengusaha
salon kecantikan di Jawa Tengah memiliki
Functional Value Co- Creation yang tinggi
dan baik, maka MarketPerformance akan
semakin tinggi dan juga lebih baik. Hal ini
terlihat dari indikator- indikator Functional
Value Co-Creation yang memilki nilai
indeks dalam kategori tinggi.

Adanya penelitian hubungan antara
Functional Value Co-Creation terhadap
Market Performance dapat berkontribusi
untuk pengembangan teori dari (Karpen et
al., 2015) dalam konsep service dominant
logic S-D Logic yang didalamnya
menjelaskan penerapan Value Co-Creation
berpengaruh positif signifikan terhadap
Market Performance. Dengan demikian
penelitian ini dapat berkontribusi untuk
memperluas diskusi Value Co-Creation
dengan memberikan wawasan konseptual
emosional pelanggan di dalam Value Co-
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Creation.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang telah
dilakukan tentang Increasing Market
Performance Through Interaction
Capability and Functional Value Co-
Creation maka dapat disimpulkan sebagai
berikut :

1. Berdasarkan hasil penelitian diperoleh

kesimpulan bahwa Relational

Interaction Capability berpengaruh

signifikan terhadap variabel Functional
Value Co-Creation. Sehinggan dapat
dikatakan jika variabel Relational
Interactin Capability memiliki peran
penting. Sebagian besar industri Salon
Kecantikan di Jawa Tengah yang
memiliki  kemampuan  Relational
Interaction  dengan  baik  akan
memudahkan mereka untuk
mengimplementasikan Functional
Value Co-Creation pada industri Salon
Kecantikan di jawa Tengah.

2. Dapat disimpulkan bahwa Individual
Interaction Capability berpengaruh
terhadap  Functional Value Co-
Creation. Sehingga dapat dikatakan
variabel Individual Interaction
Capability memiliki peran penting
untuk mengembangkan industri kreatif
Salon Kecantikan di Jawa Tengah dan

dapat mengimplementasikan
Functional VValue Co-Creation.

3. Functional Value Co-Creation
merupakan  variabel  intervening

sehingga dapat memediasi variabel
Relational Interaction Capability dan
Individual  Interaction  Capability
terhadap Market Performance. Ini
terlihat dari uji sobel test, masing-
masing model terdapat p-value lebih
kecil dari tingkat signifikansi yaitu
0,05. Hal ini berarti Relational
Interaction Capability dan Individual
Interaction ~ Capability ~ memiliki
pengaruh secara langsung terhadap
Functional Value Co-Creation dalam
meningkatkan Market Performance.

4. Berdasarkan hasil penelitian diperoleh

kesimpulan bahwa Relational

Interaction Capability berpengaruh

terhadap Market performance.
Sedangkan Individual Interaction
Capability tidak berpengaruh terhadap
Market Performance, maka dibutuhkan
variabel intervening Functional Value
Co-Creation untuk dapat
mempengaruhi Market Performance.
Saran

Untuk penelitian yang mendatang
diharapkan tidak hanya penelitian pada
Industri Jasa Kreatif Salon Kecantikan,
melainkan agar dapat dikembangkan ke
objek yang lain pada umumnya dengan
menambah variabel independen lainnya
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yang dapat mempengaruhi variabel
dependen Market Performance, dengan
harapan dapat melengkapi penelitian ini
karena masih ada variabel independen lain
yang mungkin bisa mempengaruhi Market
Performance. Selain itu hendaknya dapat
menggunakan metode yang lain, misalnya
dengan melalui wawancara secara langsung
kepada respoden sehingga informasi yang
diperoleh lebih akurat.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian  ini  belum  dapat
mengungkapkan keseluruhan variabel dan
indikator yang dapat mempengaruhi
Functional Value Co-Creation dan Market
Performance, berdasarkan data yang
terdapat dalam penelitian ini pada
persamaaan model 1 menunjukan hasil
Adjusted R Squere 0,332 hal ini berati
33,2% variasi dalam variabel Functional
Value Co-Creation dapat dijelaskan oleh
variasi dalam Relational Interection
Capability dan Individual Interaction
Capability, sedangkan sisanya yaitu 66,8%
dijelakan oleh variabel lain (empowered,
concerted, ethical dan development) yang
tidak diteliti pada penelitian ini. Sedangkan
untuk persamaan 2 didapatkan Adjust R
Square sebesar 0,493 hal ini berarti 49,3%
variasi dalam variabel Market Performance
dapat dijelaskan oleh variasi dalam
Relational Interection Capability,
Individual Interaction Capability dan

Functional Value Co-Creation, sedangkan
sisanya yaitu 50,7% dijelaskan olehvariabel
lain (empowered, concerted, ethical dan
development) yang tidak diteliti dalam
penelitian ini.
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