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[bookmark: _Toc78969767]ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: 1) pengaruh Costumer Knowladge terhadap Costumer Involvement usaha tenun ikat troso di Jepara. 2) pengaruh Knowladge Manajemen terhadap Costumer Involvement usaha tenun ikat troso di Jepara. 3) pengaruh Costumer Knowladge terhadap New Produk Performance usaha tenun ikat troso di Jepara. 4) pengaruh Knowladge Manajemen terhadap New Produk Performance usaha tenun ikat troso di Jepara. 5) pengaruh Costumer Involvement terhadap New Produk Performance usaha tenun ikat troso di Jepara. 6) peranan Costumer Involvement dalam hubungan Costumer Knowladge dengan New Produk Performance usaha tenun ikat troso di Jepara. 7) peranan Costumer Involvement dalam hubungan Knowladge Manajemen dengan New Produk Performance usaha tenun ikat troso di Jepara.Responden dalam penelitian ini adalah pelaku usaha tenun ikat troso di Jepara.
Metode penelitian yang digunakan adalah penelitian explanatory research dengan pendekatan kuantitatif karena menjelaskan hubungan antara variabel- variabel dengan menggunakan kuesioner sebagai alat dalam pengumpulan data untuk mengungkap data costumer knowladge, knowladge manajemen terhadap New Product Performance dengan Costumer Involvement sebagai media intervening  Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi linier berganda dengan menggunakan alat bantu software SPSS 16.
Kata kunci : costumer knowladge, knowladge manajemen, New Product Performance dengan Costumer Involvement.







“INCREASING NEW PRODUCT PERFORMANCE THROUGH CUSTOMER KNOWLADGE AND KNOWLADGE MANAGEMENT WITH CUSTOMER INVOLVEMENT AS THE INTERVENING VARIABLE OF TROSO Ikat Weaving SMEs IN JEPARA”

[bookmark: _Toc78969768]ABSTRACT
This study aims to determine: 1) the effect of Customer Knowladge on Customer Involvement in the troso tie weaving business in Jepara. 2) the influence of Knowladge Management on Customer Involvement in the troso tie weaving business in Jepara. 3) the influence of Customer Knowladge on New Product Performance in the troso tie weaving business in Jepara. 4) the influence of Knowladge Management on New Product Performance in the troso tie weaving business in Jepara. 5) the influence of Customer Involvement on New Product Performance in the troso tie weaving business in Jepara. 6) the role of Customer Involvement in the relationship between Customer Knowladge and New Product Performance in the troso tie weaving business in Jepara. 7) the role of Customer Involvement in the relationship between Knowladge Management and New Product Performance of the troso tie weaving business in Jepara. Respondents in this study were troso weaving business actors in Jepara.
The research method used is explanatory research with a quantitative approach because it explains the relationship between variables using a questionnaire as a data collection tool to reveal customer knowledge, management knowladge on New Product Performance with Customer Involvement as an intervening medium. This is a multiple linear regression analysis using SPSS 16 software tools.
Keywords: customer knowladge, management knowladge, New Product Performance with Customer Involvement.
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[bookmark: _Toc78969774][bookmark: _Toc21408186]Latar Belakang Penelitian
Dalam Industri 4.0 saat ini, tenun ikat tali adalah proses menenun dalam bentuk kain, kemudian menenun bersama benang pakan atau lusi yang sebelumnya telah diikat menjadi satu membentuk pola tertentu dan direndam dalam bahan pewarna alami. Merajut ikat batang tubuh adalah bagian dari industri tekstil dan pakaian jadi, menciptakan banyak lapangan kerja bagi masyarakat di Troso dan desa-desa lainnya. Trosoikat yang melayani UKM adalah salah satunya. UKM Kabupaten Jepara menyerap 5.412 tenaga kerja (Badan Pusat Statistik, 2017).



Awal adanya usaha kerajina tenun di Desa Troso masih berupa kegiatan tambahan untuk memenuhi kebutuhan sendiri. Akan tetapi usaha kerajina tenun ikat mulai berkembang menjadi sentra industri kecil untuk memenuhi permintaan pasar (Alamsyah et.al. 2013). Di dalam industri ini  didominasi oleh industri kecil dan menengah (IKM) ini tersebar pada Sentra Troso Jepara di wilayah Jepara, perkembangan bisnis kain tenun ikat troso yang semakin pesat telah memaksa para pelaku bisnis untuk bersaing. Banyaknya pesaing mengakibatkan para pelaku bisnis kesulitan untuk mendapatkan konsumen dan pelanggan. Oleh karena itu,para pelaku usaha mengupayakan berbagai macam agar bisa mendapatkan pelanggan. Salah untuk memperoleh pelanggan yaitu dengan new product performance atau pembentukan produk baru, keterlibatan pelanggan memberikan 
i


iv

pelanggan otonomi dalam jumlah yang berbeda dalam menggunakan pengetahuan mereka (Anon, 2013).
Semakin banyak pelanggan otonom, semakin besar kemungkinan informasi pelanggan baru ditemukan dan digunakan dalam inovasi untuk new product performance  (Anon, 2006). Di costumer involvement, pelanggan memiliki otonomi paling sedikit karena new produk performance adalah aktivitas yang digerakkan oleh perusahaan. Karyawan new produk performance  menentukan jumlah dan jenis informasi pelanggan yang akan diperoleh, serta cara memahami dan menerapkan informasi tersebut ke desain produk. Menurut KBV, perolehan dan pemanfaatan informasi baru dipandu oleh pengetahuan karyawan  new produk performance yang ada sehingga informasi yang konsisten dengan pengetahuan yang ada lebih mungkin dimanfaatkan (Anon 2003). Dengan demikian costumer involvement lebih mampu mengintegrasikan wawasan pelanggan yang konsisten dengan eksploitasi pengalaman pasar masa lalu daripada menjelajahi informasi baru atau pasar baru (Anon 2002).
Pengetahuan pelanggan adalah pengetahuan tentang pemahaman perusahaan tentang kebutuhan dan selera (preferensi) pelanggan saat ini dan masa depan. (Torbati et al., Elham elravi, 2014). Pengetahuan pelanggan adalah jenis pengetahuan yang dikembangkan secara mandiri oleh organisasi yang berfokus pada integrasi antar departemen (Torbati et al. 2014), pengetahuan pelanggan di sini mengacu pada pemahaman pelanggan tentang perusahaan, tujuan perusahaan, tren dan kebutuhan perusahaan.
Manajemen pengetahuan atau knowledge management telah menjadi topik yang menarik sejak awal. Berbagai ilmuwan dan pengusaha mulai mengembangkan manajemen pengetahuan melalui penelitian dan aplikasi dalam praktik bisnis. Pengetahuan merupakan hasil refleksi dan pengalaman, sehingga pengetahuan selalu menjadi milik individu atau kelompok. Pengetahuan melekat dalam bahasa, aturan, prosedur, dan konsep (Becerra Fernandez dan Sabherwal, 2001). Ada dua aspek penting yang harus dipahami dalam konteks organisasi, yaitu pertama, pengetahuan ada pada setiap orang, kelompok atau organisasi. Kedua, pengetahuan dapat dianggap sebagai proses mengetahui sesuatu yang dapat disimpan.
Persepsi konsumen tentang makna pribadi atau pentingnya barang, peristiwa, atau aktivitas (interaksi dengan pelanggan),(Peter and Olson, 2008), Konsumen yang menganggap suatu produk memiliki hasil yang relevan secara pribadi diketahui terlibat dengan produk tersebut. Menurut (Kotler dan Keller, 2012), keterlibatan konsumen terkait dengan penggunaan minat konsumen pada entitas tertentu. Ketika engagement meningkat, konsumen menjadi lebih termotivasi untuk memperhatikan, memahami, dan menjelaskan informasi tentang suatu produk. Hasil studi literatur menampakan bahwa menggunakan adanya customer involvement bisa membangun hubungan positif & kedekatan antara konsumen menggunakan karyawan yg selanjutnya bisa menaikkan efektivitas karyawan pada pada mengungkapkan produk atau jasa saat bekerja pada pada perusahaan & akan membangun pengalaman positif konsumen (Fatima dan Razzaque, 2014; Hsu dan Chen, 2008).  Hasil survey literatur menunjukkan bahwa determinan customer engagement adalah kerjasama dan kerjasama antara konsumen dan pelaku usaha, strategi pemasaran, pengalaman menggunakan produk atau jasa, dan Terdapat ketertarikan psikologis konsumen terhadap produk dan jasa yang dijual oleh perusahaan promosi perusahaan. Keadaan emosional konsumen, interaksi antara perusahaan dan konsumen, dan aksesibilitas dalam proses kondisi perusahaan melayani konsumen (Fatima dan Razzaque, 2014; Hsu dan Chen, 2008).
Menurut (Jeppesen, 2005 dan Nambisan 2002), costumer involvement (pengetahuan pelanggan) di dalam sebuah perusahaan berfungsi sebagai penyedia informasi dan terlibat secara  langsung dalam menghasilkan new produk performance. Berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Hippel and Katz, 2002), perusahaan menghindari mentransfer pengetahuan pelanggan (costumers involvement) ke perusahaan untuk menghasilkan new product performance. 
[bookmark: _Toc78957347]Tabel 1. 1 Volume Produksi Tenun Ikat Troso Jepara Tahun 2015 - 2019

	Tahun
	Unit  UKM
	Nilai Produksi

	2015
	724
	570.932.805

	2016
	754
	596.167.404

	2017
	740
	583.550.104

	2018
	715
	563.835.106

	2019
	631
	 543.534.135


 	     Sumber : Disperindag, Jepara dalam Angka tahun 2015-2019.
 Berdasarkan table 1.2 menunjukkan bahwa tahun 2015 sampai dengan 2019, di jepara mengalami keadaan yang fluktuatif di mana terjadi naik turun dari nilai  produksi di sektor industri tenun ikat torso. Dengan keadaan yang seperti ini di khawatirkan eksistensi dari industri tenun ikat torso semakin punah. Dan dimana data tersebut di gunakan untuk mengoptimalkan new produk performance untuk mengembalikan eksistensi industri tenun ikat troso.
Berdasarkan uraian diatas, maka penulis bermaksud untuk mengkaji lebih lanjut dengan melakukan penelitian yang berjudul “PENINGKATAN NEW PRODUK PERFORMANCE MELALUI  COSTUMER KNOWLADGE DAN KNOWLADGE MANAJEMEN DENGAN COSTUMER INVOLVEMENT SEBAGAI VARIABEL INTERVENING UKM TENUN IKAT TROSO DI JEPARA”
[bookmark: _Toc78969775]Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, diketahui bahwa hasil yang disajikan dalam beberapa penelitian empiris memberikan hasil yang berbeda untuk hubungan antar variabel yang diteliti. Oleh karena itu, masih ada kebutuhan untuk menyelidiki pengetahuan manajemen pengetahuan pelanggan, keterlibatan pelanggan, dan dampaknya terhadap kinerja produk baru. Berdasarkan pernyataan pertanyaan di atas dan pertanyaan investigasi, maka pertanyaan investigasi ini dapat dirumuskan sebagai berikut:
1. Bagaimanakah pengaruh Costumer Knowladge terhadap Costumer Involvement ?
2. Bagaimanakah  pengaruh Knowladge Manajemen terhadap Costumer Involvement ?
3. Bagaimanakah pengaruh Costumer Knowladge terhadap New Produk Performance ?
4. Bagaimanakah pengaruh Knowladge Manajemen terhadap New Produk Performance ?
5. Bagaimana pengaruh Costumer Involvement terhadap New Produk Performance ?
6. Bagaimanakah peranan Costumer Involvement dalam hubungan Costumer Knowladge dengan New Produk Performance ?
7. Bagaimanakah peranan Costumer Involvement dalam hubungan Knowladge Manajemen dengan New Produk Performance ?
[bookmark: _Toc78969776]Tujuan Penelitian
Pada rumusan yang ada diatas, maka tujuan dari penelitian ini adalah :
1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Costumers Knowladge terhadap Costumer Involvement.
2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Knowladge Manajemen terhadap Costumer Involvement .
3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Costumer Knowladge terhadap New Produk Performance.
4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Knowladge Manajemen terhadap New Produk Performance.
5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Costumer Involvement terhadap New Produk Performance.
6. Untuk mengetahui dan menganalisis peranan Costumer Involvement dalam hubungan Costumer Knowladge dengan New Produk Performance.
7. Untuk mengetahui dan menganalisis peranan Costumer Involvement dalam hubungan Knowladge Manajemen dengan New Produk Performance.
[bookmark: _Toc78969777]Manfaat Penelitian
Manfaat yang diperoleh dari penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. Manfaat Teoritis
Manfaat Teoritis yang diharapkan adalah peneliti mampu menambah wawasan dan pengetahuan terkait pemecahan masalah yang berhubungan dengan peningkatan New Produk  Performance yang dipengaruhi oleh Costumer Involvement, Costumer Knowladge dan Knowladge Manajemen yang berguna untuk mengembangkan ilmu pengetahuan manajemen pemasaran jasa dan mungkin bisa menjadi bahan untuk melakukan penelitian selanjutnya.
2. Manfaat Praktis
Manfaat praktis yang diharapkan dari hasil penelitian ini adalah sebagai salah satu syarat untuk memenuhi kelulusan pendidikan akhir Sarjana Manajemen di Universitas Islam Sultan Agung Semarang dan juga dapat dijadikan sebagai bahan informasi masukan terhadap pemilik/produsen tentang pengetahuan peningkatan New Produk Performance yang dipengaruhi oleh Costumer Involvement, Costumer Knowladge dan Knowladge Manajemen.
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[bookmark: _Toc78969778]BAB II
[bookmark: _Toc78969779]TINJAUAN PUSTAKA


2.1 [bookmark: _Toc78969780]Landasan Teori
2.1.1 [bookmark: _Toc78969781]Costumers Knowladge
Nilai pengetahuan pelanggan dan informasi mendalam dihasilkan dan diserap sesuai kebutuhan dalam proses transaksi dan pertukaran antara pelanggan dan bisnis. Sedangkan menurut John C. Mowen dan Michael Minor (2002: 135), seseorang memiliki banyak pengalaman dan informasi tentang suatu produk atau jasa tertentu. Pengetahuan pelanggan berfokus pada integrasi antar departemen ke dalam jenis pengetahuan yang telah dikembangkan organisasi secara mandiri. Di sini, Pengetahuan pelanggan dikaitkan dengan pemahaman pelanggan tentang perusahaan, tujuan perusahaan, tren, dan kebutuhan perusahaan. (Torbati et al.,Jokar,&Lirafi 2014).
Pengetahuan konsumen (customer knowledge) diartikan sebagai banyak pengalaman Informasi tentang produk atau layanan tertentu yang Anda miliki seorang individu. Ketika pengetahuan konsumen individu meningkat, konsumen ini dapat memikirkan produk pada lebih banyak dimensi dan membedakan merek dengan lebih baik. (John C. Moen dan Michael Miner (2002:135). Menurut (Adrudtin et al., 2014). Pengetahuan pelanggan dapat dibagi menjadi tiga jenis: pengetahuan pelanggan, pengetahuan pelanggan, dan pengetahuan pelanggan. Pengetahuan pelanggan adalah aset yang tak ternilai bagi organisasi yang bertujuan untuk meningkatkan produk dan layanan yang ditawarkan di lingkungan pasar.
Menurut (Afrian Rachmawati, Gusti Oka Widana, 2019). Pengetahuan pelanggan  ada 3 (tiga) indikator yaitu : 
· Pengetahuan jenis produk.
· Pengetahuan tentang manfaat produk.
· Pengetahuan tentang karakteristik produk. 

2.1.2 [bookmark: _Toc78969782]Knowledge Manajemen 
Manajemen pengetahuan adalah strategi untuk simpan, analisis, bagikan, dan tingkatkan informasi yang ada di perusahaan Anda. Menurut (Becerra Fernandez dan Sabherwal 2001), kita menafsirkan pengetahuan sebagai hasil refleksi dan pengalaman kita sendiri dan memastikan bahwa pengetahuan selalu menjadi milik individu atau kelompok. Pengetahuan terbatas pada aturan, prosedur, dan konsep linguistik. Ada dua aspek penting untuk memahami pengetahuan dalam konteks organisasi. Artinya, pengetahuan ada pada setiap individu, kelompok, atau organisasi. Kedua, pengetahuan adalah sesuatu yang dapat dilestarikan dan dapat dilihat dalam prosesnya, yaitu mengetahui sesuatu.
Pengetahuan dapat dibagi menjadi pengetahuan berdasarkan dua dimensi ini. tacit dan pengetahuan eksplisit. Pengetahuan tacit adalah pengetahuan yang diperoleh dari pengetahuan yang umumnya sulit didefinisikan sebagai diskusi, pengalaman yang dibagikan melalui narasi, aktivitas yang dilakukan. Menurut (Nonaka, dan Takeuchi, 1994), tacit knowledge didefinisikan sebagai pengetahuan yang bersifat pribadi, konkret, dan umumnya sulit untuk diformat dan disampaikan kepada pihak lain. Pengetahuan eksplisit, pengetahuan formal, umumnya disajikan secara tertulis, seperti peraturan, buku bibliografi. Proses penyebaran/sharing pengetahuan dalam suatu organisasi akan membantu organisasi mencapai tujuannya. Pengetahuan eksplisit atau terstruktur didefinisikan sebagai pengetahuan yang dapat ditransformasikan ke dalam bentuk formal dan sistematis.
Ada 4 (empat) indikator dalam knowledge management menurut Alvin Soleh, (2011) yaitu :
· Penciptaan Pengetahuan
· Berbagi informasi
· Penggunaan informasi

2.1.3 [bookmark: _Toc78969783]Costumers Involvement 
Keterlibatan Pelanggan adalah minat konsumen dalam mengumpulkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk, layanan atau ide (Mowen dan Minor, 2002). Di sisi lain, menurut (Setiadi 2005), tingkat minat atau minat pribadi yang dihasilkan oleh stimulus dalam situasi tertentu adalah sejauh mana Konsumen bertindak dengan sengaja untuk meminimalkan risiko dan memaksimalkan manfaat dari membeli dan menggunakannya.
Keterlibatan kognitif adalah pengetahuan semantik akhir dari konsekuensi penting dari penggunaan produk. Termasuk penilaian produk. Orang yang sangat mendalami produk mengalami reaksi berpengaruh yang lebih kuat, seperti emosi dan perasaan yang kuat. Sebagian besar pemasar sering menganggap partisipasi dalam produk konsumen hanya pada tingkat tinggi atau rendah, tetapi pada kenyataannya mereka bervariasi dari tingkat rendah hingga menengah hingga tinggi (Setiadi, 2005).
Partisipasi adalah cerminan dari motivasi yang kuat dengan cara yang dianggap sangat relevan secara pribadi dengan produk atau layanan dalam konteks tertentu. Semuanya tergantung pada hubungan yang dirasakan antara pengaruh motivasi individu dan layanan yang diberikan oleh subjek. Karakteristik individu (keinginan, nilai, konsep diri) menghadapi rangsangan pemasaran yang sesuai dalam keadaan waktu tertentu (Setiadi, 2005).
Partisipasi konsumen meningkat ketika produk dan jasa yang secara umum dianggap lebih mahal dan dapat diterima secara sosial dan berisiko untuk dibeli. Komunikasi juga dapat meningkatkan partisipasi seiring dengan meningkatnya sentimen konsumen. Menurut  (Anning-Dorson, 2017) ada 5 (lima) indikator terpenting yang mempengaruhi tingkat keterlibatan pelanggan yaitu adalah :
· Ketertarikan konsumen akan produk.
· Keterlibatan antara konsumen dengan perusahaan.
· Melibatkan konsumen dalam menghasilkan layanan baru.
· Melibatkan konsumen dalam mendesain dan memproduksi produk baru.
· Melibatkan konsumen dalam meyakinkan pelanggan lain.

2.1.4 [bookmark: _Toc78969784]New Product Performance
New Produk Performance adalah Produk yang memberikan kinerja atau nilai yang lebih baik untuk menggantikan produk yang sudah ada berupa produk atau jasa yang dihasilkan atau disediakan oleh individu atau kelompok (Dharma, 1996). Pelayanan yang baik sangat menarik bagi pelanggan sehingga sering digunakan oleh pelaku bisnis sebagai sarana promosi untuk menarik pelanggan.
Keberhasilan sebuah perusahaan industri tergantung pada kemampuannya untuk mengembangkan produk baru. Melalui inovasi dan pengenalan produk baru, pasar baru dan kemungkinan pertumbuhan dapat diciptakan. Meningkatnya persaingan internasional menekankan pentingnya proses pengembangan produk baru yang aman dan akurat. Perusahaan semakin menyadari bahwa kepuasan pelanggan sangat penting untuk kesuksesan. Untuk memenuhi kebutuhan pelanggan, perusahaan membutuhkan kompetensi teknis, kompetensi integrasi dan kompetensi pengetahuan pasar / bisnis (Shepherd and Ahmed 2000) Kompetensi pasar membutuhkan pemahaman tentang kebutuhan dan keinginan pelanggan (Lagrosen 2005). Pengembangan produk baru yang berhasil membutuhkan pemahaman yang mendalam tentang pelanggan, situasi mereka, kebutuhan mereka dan keinginan mereka (Ka¨rka¨inen et al., 2001; Lagrosen, 2005). Ini membutuhkan interaksi aktif dengan pelanggan. Akibatnya, sangat berharga untuk mempelajari jika, sejauh mana dan bagaimana perusahaan melibatkan pelanggan mereka dalam proses pengembangan produk baru mereka dan apa hasil keterlibatan ini.
Pada faktor keberhasilan untuk kinerja produk baru Menurut (Sridhar Samu, 1999; p.60), ada 5 indikator dalam new produk performance, ini adalah:
· Tumbuhnya minat beli. 
· Prioritas produk.
· Nilai produk. 
· Keunggulan produk.
· Minat beli produk di waktu yang lain.

2.2 [bookmark: _Toc78969785]Hubungan antar variabel
 
2.2.1 [bookmark: _Toc78969786]Hubungan Costumer Knowladge dengan Costumer Involvement 
Pengetahuan pelanggan adalah pengetahuan yang terkait dengan Memahami kebutuhan pelanggan saat ini dan masa depan serta perusahaan pilihan (evaluasi) (Tseng & Wu., 2014). Di sini, pengetahuan pelanggan terkait dengan pemahaman pelanggan tentang perusahaan, tujuan, tren, dan kebutuhan perusahaan (Torbati et al., Jokar, Liravi, 2014). Perusahaan dapat menavigasi pengetahuan pelanggan mereka dengan menggabungkan pengetahuan produk dan pemasaran dengan pergudangan data dan alat penambangan data. Artinya, Perusahaan menggunakan informasi yang ada untuk referensi informasi pelanggan melalui pertukaran dan peningkatan pengetahuan pelanggan (Liao, 2013).
Costumer Involvement meningkatkan peluang asimilasi pengetahuan pelanggan. Telah ditemukan bahwa keterlibatan pelanggan membantu menghasilkan wawasan tentang kebutuhan pelanggan, preferensi mereka, dan persyaratan mereka (Bonner , 2010). Pelanggan yang berpartisipasi sering kali merupakan pengguna tingkat lanjut yang memiliki pengetahuan tentang produk dan memiliki kemampuan yang kuat untuk mengelaborasi kebutuhan dan solusi terkait (Franke et al. 2006; Schreier dan Prügl 2008). Kontribusi mereka membantu perusahaan memperoleh sejumlah besar informasi dan memahami berbagai aspek produk. Dan informasi pelanggan hanya dapat diterapkan pada desain layanan baru jika ditransfer dari pelanggan dan diasimilasi oleh tim proyek (Cui and Wu, 2015).
Ketika informasi baru tentang pelanggan diperoleh dan ditafsirkan, ini memperkaya dan mengubah skema persepsi bersama tim proyek atau keyakinan benar yang dibenarkan kolektifnya pelanggan, kebutuhan mereka dan cara di mana layanan menciptakan nilai bagi mereka (Nonaka dan Takeuchi, 1999). Maju pengguna dapat memberikan pengetahuan yang beragam (Lettl et al. 2008) dan keterlibatan pengguna ini meningkatkan variasi produk (Al-zu'bi dan Tsinopoulos, 2012). Dengan demikian pengetahuan pelanggan kebutuhan memotivasi perusahaan untuk melibatkan pelanggan (Sánchez-González et al. 2009). Kesimpulan dari beberapa pendapat para ahli adalah bahwa semakin up to date pengetahuan pelangan, maka akan semakin tinggi tingkat keterlibatan konsumen dengan produk yang bersangkutan (Storey, Chris dan Larbig, Christine, 2017). Hal ini yang memberikan dasar hipotesis 1. 
H1: Costumer Knowladge berpengaruh secara positif terhadap Costumer Involvement.  
2.2.2 [bookmark: _Toc78969787]Hubungan Knowladge Manajemen dengan Costumer Involvement 
Manajemen pengetahuan untuk menciptakan nilai dan menghasilkan keunggulan bersaing, (Tiwana, 2000) . Oleh karena itu, pengetahuan tentang kebutuhan pelanggan harus menjadi fokus perhatian manajemen dalam upaya menarik pelanggan dan meningkatkan kualitas produk (Lee, Jie dan Li, 2012). Fokus pelanggan harus selalu meminta informasi tentang produk sehingga bisnis dapat membangun hubungan komunikasi dengan pelanggan dan mengembangkan kualitas produk berdasarkan informasi umpan balik yang diberikan dari pelanggan. (Moenaert dan Souder 1990) menunjukkan bahwa keberhasilan pengembangan produk adalah tingkat keberhasilan transfer informasi dan berbagi informasi antara fungsi pemasaran dan fungsi penelitian dan pengembangan.
[bookmark: page33]Sehingga pengetahuan manajemen dengan melibatkan konsumen atau pelanggan yang di lakukan oleh perusahaan dapat menciptakan produk yang sesuai dengan apa yang inginkan dan kebutuhan konsumen yang berdampak pada peningkatan penjualan. Bahwa berbeda bentuk keterlibatan pelanggan menawarkan berbagai peluang untuk memanfaatkan informasi baru dan memerlukan jumlah risiko yang berbeda. Jadi penekanan perusahaan pada pengetahuan manajemen dapat memengaruhi kemungkinannya untuk terlibat dalam berbagai bentuk keterlibatan pelanggan. (Anna S Cui, 2006). Kadang pelanggan secara alami melakukan keterlibatan ekstensif selama pembelian produk atau layanan dan telah diketahui melalui literatur dan pengamatan empiris bahwa pencarian informasi yang ekstensif dan perbandingan akan membantu pelanggan untuk mendapatkan yang terbaik di antara alternatif dan mengarah pada kepuasan, (Hamza V. K , 2015). Hal ini memberikan dasar untuk hipotesis 2 :
H2 : Knowladge manajemen berpengaruh secara positif terhadap costumer Involvement. 
2.2.3 [bookmark: _Toc78969788]Hubungan Costumer Knowladge dengan New Produk Performance
Pengetahuan konsumen adalah tingkat informasi yang dimiliki konsumen tentang berbagai jenis produk dan jasa, serta pengetahuan lain yang terkait dengan produk tersebut dan informasi yang berkaitan dengan fungsinya sebagai konsumen (Sumarwan, 2015). Interaksi pelanggan yang dekat meningkatkan berbagi informasi dan memungkinkan perusahaan untuk mengakses informasi yang lebih lengkap tentang preferensi pelanggan, (Mahr et al., 2014). Pelanggan yang berpartisipasi sering kali merupakan pengguna tingkat lanjut yang memiliki pengetahuan tentang produk dan memiliki kemampuan yang kuat untuk menguraikan kebutuhan dan solusi terkait, (Franke et al. 2006; Schreier dan Prügl 2008). Kontribusi mereka membantu perusahaan memperoleh sejumlah besar informasi dan memahami berbagai aspek produk. Pengguna tingkat lanjut dapat memberikan pengetahuan yang beragam (Lettl et al., 2008), dan pengetahuan  pelanggan ini meningkatkan variasi produk (Al-Zu’bi, Z. b. M. F., & Tsinopoulos, C.  2012). Semakin banyak pelanggan otonom, semakin besar kemungkinan informasi pelanggan baru ditemukan dan digunakan dalam inovasi (Piller et al., 2011). 
Menurut (Lukas, 1999; miles and Snow, 1978) yaitu perusahaan yang ingin menciptakan produk dan layanan terdepan yang secara konsisten meningkatkan penggunaan atau penerapan produk oleh pelanggan, sehingga membuat barang saingan menjadi using, (Treacy dan Wiersema, 1993), mewujudkan tujuan organisasi dari kinerja produk baru. Sebagai proses trial-and-error, pengetahuan pelanggan menghasilkan beberapa percobaan yang gagal. Untuk anggota proyek pengembangan produk baru yang terlibat dalam eksperimen, kegagalan berulang cenderung mengurangi motivasi mereka untuk terlibat dalam eksperimen lanjutan (Stikin, 1992), sehingga membatasi proses pengetahuan pelanggan. karyawan dapat termotivasi untuk terlibat dalam aktivitas tertentu baik atau karena mereka menganggap aktivitas tersebut secara intrinsik signifikan (Schein, 1992). (Ashwin W. Joshi & Sanjay Sharma, 2004), berpendapat bahwa dengan memperjuangkan kepemimpinan produk sebagai tujuan organisasi, organisasi menanamkan aktivitas eksperimen dengan "makna" atau signifikansi intrinsik (Bartlett dan Ghoshal, 1994). Menurut ( Ashwin W. Joshi & Sanjay Sharma, 2004), berharap bahwa dengan meningkatkan motivasi karyawan untuk bertahan dalam eksperimen, tindakan organisasi ini memfasilitasi memastikan bahwa kinerja produk baru mencerminkan preferensi pelanggan seperti yang ada pada saat peluncuran produk. Oleh karena itu, dengan meningkatkan akurasi pengetahuan preferensi pelanggan tersebut pengembangan pengetahuan meningkatkan kinerja produk baru.Hal ini memberikan dasar hipotesis 3
H3: Costumer Knowladge berpengaruh positif terhadap New Produk Performance.
2.2.4 [bookmark: _Toc78969789]Hubungan Knowladge Manajeman terhadap New Produk Performance
Pengetahuan adalah sumber daya perusahaan yang paling penting (Ling, Yih, Eze, Gan, Ling dan Pei Ling, 2008). Penggunaan pengetahuan yang efektif tidak hanya untuk menciptakan keunggulan kompetitif, tetapi juga untuk meningkatkan kinerja produk baru dalam organisasi (Zaied, Hussein, 2012). Perusahaan perlu mengelola pengetahuan melalui manajemen pengetahuan untuk menemukan pengetahuan yang perlu dipertahankan dengan memanfaatkan pengetahuan yang mereka miliki dengan sebaik-baiknya (Munir, 2011). Di dunia Industri 4.0 saat ini, strategi manajemen pengetahuan adalah cara utama bagi organisasi untuk mencapai tujuannya, meningkatkan kinerja produk baru, dan menjadi kompetitif (Zaied, 2012). Manajemen pengetahuan Hal ini diakui sebagai senjata penting dalam mempertahankan keunggulan kompetitif dan meningkatkan hasil (Zaied, Hussein dan Hassan; 2012). Melalui manajemen pengetahuan, organisasi secara sadar menangkap pengetahuan dan menggunakannya untuk meningkatkan kinerja dan menciptakan berbagai inovasi (Munir 2011). Organisasi harus menyadari pentingnya manajemen pengetahuan yang efektif. Mengabaikan pentingnya menghasilkan biaya yang sangat besar (Ling, Yih, Eze, Gan, dan Pei Ling; 2008). Oleh karena itu, menilai hasil manajemen pengetahuan menjadi semakin penting untuk memberikan referensi langsung untuk meningkatkan kinerja dan daya saing organisasi (Zaied, Hussein dan Hassan; 2012).
Dalam pengembangan bisnis baru saat ini, inisiatif yang memacu kompetisi berbasis pengetahuan memperkuat pentingnya aktivitas yang mencakup batas dan koalisi taktis, yang menyebabkan organisasi lebih fokus pada pengetahuan kelembagaan, peningkatan sistem, dan manajemen pengetahuan (Quah, 2001). (Liu dkk. 2005) berpendapat bahwa organisasi dengan pendekatan manajemen pengetahuan yang baik akan mendorong kinerja pengembangan produk baru. Kapabilitas dan fleksibilitas praktik dan aplikasi manajemen pengetahuan meningkatkan efisiensi dan kecepatan pengembangan produk baru dalam proyek (Poh Kiat Ng, Gerald Guan Gan Goh, Uchenna Cyril Eze, 2014) . Fokus pada kemampuan manajemen proyek telah mendorong perusahaan untuk maju dalam hal pengetahuan manajemen proyek, yang sebagian besar subjektif menurut ahli industri gabungan.pandangan tentang persyaratan dan kompetensi pengetahuan personel proyek (Crawford, 2005). Oleh karena itu, kebutuhan untuk meningkatkan potensi manajemen proyek memotivasi kebutuhan akan praktik dan inisiatif manajemen pengetahuan dalam suatu organisasi juga (Poh Kiat, 2014). Hal ini memberikan dasar dari hipotesis 4.
H4 : Knowladge Manajemen berpengaruh terhadap New Produk Performance.
2.2.5 [bookmark: _Toc78969790]Hubungan Costumer Involvement dengan New Product Performance
Keterlibatan didefinisikan sebagai Partisipasi langsung dari suplier pada saat proses pengembangan produk baru (Ragatz et al., 1997). Keterlibatan konsumen sebagai Partisipasi Langsung Konsumen dalam dan mengembangkan berbagai tahapan dari pengembangan produk, dimana konsumen terikat langsung dalam kegiatan penyelesaian masalah dan pengembangan produk jadi dengan perusahaan. (Feng et al., 2010). Pentingnya suplier dan konsumen memberikan ide atau pendapat tentang ciri-ciri produk baru dalam pengembangan produk baru. (Svendsen et al., 2009). Performa pengembangan produk baru menunjukan baik perusahaan melakukan proses pengembangan ide Sebuah produk baru untuk menjadi produk komersial dengan mengukur performa produk baru yang mencapai target penjualan dan produk baru yang mempunyai keuntungan atau selisih margin yang baik (Lau et.al., 2011). 
Perusahaan perlu melibatkan pelanggan ke dalam pengembangan produknya proses untuk menggunakan sumber daya dan kemampuan pelanggan untuk meningkatkan kinerja produk (Feng dan Wang, 2013; Mishra dan Shah, 2009). Jadi, CI dapat dianggap sebagai sumber keunggulan kompetitif melalui penyediaan sumber daya dan informasi yang dibutuhkan oleh NPP (Feng et al., 2010; Feng et al., 2014). Melibatkan pelanggan ke dalam proses pengembangan produk memungkinkan preferensi pelanggan dan perlu ditangkap dan memfasilitasi penciptaan berorientasi pelanggan yang efektif produk (Wang et al., 2016) yang dapat meningkatkan kinerja produk baru (Lau et al., 2010). 
Pemahaman yang lebih baik tentang kebutuhan pelanggan memberi perusahaan peluang untuk memperoleh sumber daya dan informasi khusus yang dapat menghasilkan kinerja yang unggul. CI membantu mengidentifikasi masalah desain lebih awal, memilih ide secara efektif, mengurangi perubahan desain pada tahap selanjutnya dari proses pengembangan produk dan penyediaan ide inovatif (Lau, 2011). Ini dapat meningkatkan kecepatan new product performance (Taiwen Feng Di Cai Zhenglin Zhang Bing Liu, (2016), ketangkasan manufaktur (Feng et al., 2010) dan kepuasan pelanggan (Tan dan Tracey, 2007). Dengan demikian, tingkat CI yang lebih tinggi akan menghasilkan pelanggan yang lebih tepat waktu dan relevan sumber daya dan informasi. Perusahaan dapat menggunakan sumber daya dan informasi ini untuk membuat inovasi dan diferensiasi pemasaran, yang dapat menghasilkan kinerja produk baru yang lebih baik (Lau, 2011). Dari beberapa pendapat para ahli tersebut memberikan dasar hipotesis 5:
H5: Costumer Involvement berpengeruh secara positif terhadap New Produk Performance.
2.2.6 [bookmark: _Toc78969791]Peranan Costumer Involvement dalam hubungan Costumer Knowladge dengan New Produk Performance.
Pengetahuan pelanggan, semua preferensi saat ini dan masa depan, adalah pengetahuan yang terkait dengan pemahaman perusahaan tentang kebutuhan dan preferensi pelanggan (evaluasi) (Tseng & Wu., 2014). 
 Untuk pengetahuan yang dimiliki pelanggan, perusahaan berarti bahwa pelanggan dapat menemukan rasa yang diinginkan sekarang atau di masa depan. Melalui pengetahuan yang dimiliki pelanggan, perusahaan secara tidak langsung melibatkan pelanggan. Menurut (Setiadi, 2005), Keterlibatan Pelanggan adalah tingkat minat dan konsumen yang dihasilkan oleh stimulus dalam situasi tertentu, selama ada minat dan/atau stimulus pribadi yang dirasakan. Bertindak dengan sengaja untuk meminimalkan risiko dan memaksimalkan keuntungan.. Membeli dan menggunakan. Kehadiran partisipasi pelanggan dapat meminimalkan risiko dan memaksimalkan keuntungan yang dapat diperoleh perusahaan dari penjualan produk baru. Segala sesuatu yang menawarkan kinerja atau nilai yang lebih baik, dianggap lebih baik, dan dibuat dalam bentuk produk atau jasa yang diciptakan atau ditawarkan oleh individu atau kelompok orang sebagai pengganti produk yang ada dan oleh individu atau kelompok orang (Dharma 1996). Sehingga potensi dari produk baru yang di keluarkan oleh perusahaan dapat menggantikan produk lama dan dapat meningkatkan kinerja produk barunya.  
Pelanggan memungkinkan mereka lebih banyak kesempatan untuk berbagi informasi baru yang berbeda dari pengetahuan perusahaan yang ada, jumlah pelanggan Otonomi masih terbatas karena informasi yang dibagikan oleh pelanggan perlu dipahami oleh karyawan dan dikombinasikan dengan pengetahuan karyawan yang ada untuk menghasilkan suatu produk baru (Mahr et al. 2014). Selama proses pemecahan masalah bersama, karyawan dan pelanggan perlu mengembangkan pemahaman bersama dan mencapai kesepakatan (Bstieler dan Hemmert, 2010; Moeller, 2008). Dengan peran utama dalam kolaborasi (Nambisan, 2002), Pengetahuan karyawan yang ada memiliki pengaruh yang kuat terhadap apakah dan bagaimana pelanggan masukan diterapkan ke desain produk, yang meningkatkan kemungkinan menggunakan masukan pelanggan konsisten dengan eksploitasi pengetahuan yang ada. Beberapa penelitian menemukan bahwa berbagi pengetahuan antara pelanggan dan karyawan dapat menyatukan ide-ide mereka (Magnusson 2009). Selain itu, sebagai pemimpin dalam kolaborasi, perusahaan mampu untuk menegaskan pengaruhnya terhadap arah produk baru dan membatasi risiko hasil yang tidak diharapkan (Bstieler dan Hemmert, 2010). Berdasarkan hasil Oleh karena itu, hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut.
H6 : Costumer Involvement berperan sebagai mediasi dalam hubungan Costumer Knowladge dengan New Produk Performance.
2.2.7 [bookmark: _Toc78969792]Peranan Costumer Involvement dalam hubungan Knowladge Manajemen dengan New Produk Performance.
Menurut (Becerra Fernandez dan Sabherwal, 2001), manajemen pengetahuan selalu menjadi milik individu atau kelompok untuk mendefinisikan pengetahuan sebagai hasil refleksi dan pengalaman mereka. Pengetahuan tertanam dalam aturan bahasa, prosedur dan konsep. Melalui refleksi dan pengalaman orang-orang di organisasi atau perusahaan Anda, Anda dapat belajar di lingkungan dan meningkatkan kemampuan organisasi Anda untuk mengintegrasikan pengetahuan ke dalam proses bisnis. yang kemudian mendorong perusahan untuk melibatkan pelanggan dalam bisnisnya dimana perusahaan benar-benar melakukan pengembangan usaha dengan pertimbangan-pertimbangan para konsumen melalui pengalaman konsumen saat menggunakan produk atau layanan layanan yang ditawarkan perusahaan sehingga perusahaan mampu memperbaiki kekurangan-kekurangan secara konsisten. Dan sementara sebagian besar pemasar sering berpikir bahwa Keterlibatan produk konsumen tinggi atau rendah, bahkan bervariasi dari rendah hingga sedang hingga tinggi (Setiadi, 2005). Yang berdampak pada peningkatan New Produk Performance. 
Interaksi pelanggan yang dekat meningkatkan berbagi informasi dan memungkinkan perusahaan untuk mengakses informasi yang lebih lengkap tentang preferensi pelanggan (Mahr et al. 2014). Pelanggan yang berpartisipasi sering kali merupakan pengguna tingkat lanjut yang memiliki pengetahuan tentang produk dan memiliki kemampuan yang kuat untuk mengelaborasi kebutuhan dan solusi terkait (Franke et al. 2006; Schreier dan Prügl 2008). Kontribusi mereka membantu perusahaan memperoleh sejumlah besar informasi dan memahami berbagai aspek produk. Penelitian menemukan bahwa maju pengguna dapat memberikan pengetahuan yang beragam (Lettl et al. 2008) dan keterlibatan pengguna ini meningkatkan kinerja produk baru (Al-zu'bi dan Tsinopoulos 2012). Dengan demikian pelanggan heterogen kebutuhan memotivasi perusahaan untuk terlibat dalam CIC (Sánchez-González et al. 2009).Berdasarkan uraian tersebut maka hipotesa dalam penelitian ini adalah sebagai berikut.
H7 : Costumer Involvement berperan sebagai mediasi dalam hubungan Knowladge Manajemen dengan New Produk Performance.

2.3 [bookmark: _Toc78969793]Kerangka Pemikiran Teoritis
Mengikuti uraian di atas, maka kita dapat membuat model penelitian sebagai berikut: Costumer Knowladge, Knowladge Manajemen terhadap New Produk Performance dengan Costmer Involvement sebagai media intervening. Adapun model penelitian dapat dilihat pada Gambar 1.1 di bawah ini.

Costumer Knowladge (X1)

H3

H1
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Costumer Involvement (Y1)
New Produk Performance (Y2)


		Knowladge Manajemen (X2)
H4
H2


[bookmark: _Toc70686349]Gambar 1.1 Model Empirik

New Produk Performance pada perusahaan pada umumnya mampu dipengaruhi oleh customer involvement. Ikatan yang terjalin antara perusahaan dengan adanya keterlibatan pelanggan maka akan memungkinkan untuk meningkatkan kinerja produk baru tersebut. Untuk memunculkan Costumer Involvement dapat dipengaruhi oleh peran dari adanya pengetahuan pelanggan dan pengetahuan manajemen. Pengetahuan pelanggan dan pengetahuan manajemen dianggap berpotesi untuk meningkatkan kinerja dari produk baru. 
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[bookmark: _Toc78969794]BAB 3
[bookmark: _Toc78969795]METODE PENELITIAN

3.1 [bookmark: _Toc78969796]Jenis Penelitian
Jenis penelitian yang peneliti gunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif. Dengan kata lain, itu adalah studi yang menjelaskan pengaruh antara variabel dependen dan independen melalui uji hipotesis formal. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruhnya. Costumers Knowladge, Knowladge Manajemen, Costumer Involvement, dan New Produk Performance.
3.2 [bookmark: _Toc78969797]Populasi dan Sampel
3.2.1 [bookmark: _Toc78969798]Populasi
Populasi adalah wilayah umum dari objek/tema yang peneliti tentukan dan tarik kesimpulannya dengan sifat dan karakteristik tertentu yang ingin diteliti (Sugiyono, 2010). Populasi dapat diartikan sebagai suatu objek secara keseluruhan bila menyangkut bahan penelitian (Umar, 2007). Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah pelaku usaha. UKM tenun ikat torso di Jepara, yang jumlahnya sebanyak 600.
3.2.2 [bookmark: _Toc78969799]Sampel 
Sedangkan sampel merupakan bagian dari populasi yang akan diteliti dan dianggap mampu mewakili populasi secara keseluruhan (representatif) dimana populasi tidak diketahui dengan jumlah yang pasti (Sugiyono, 2016). Ini adalah bagian dari populasi sampel dan terdiri dari sejumlah besar anggota yang dipilih dari populasi (Sekaran, 2004). Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 102. Metode pengambilan sampel yang digunakan oleh peneliti saat mengambil sampel pertimbangan-pertimbangan tertentu.berdasarkan kriterianya (Rahi, 2017). Yang menggunakan rumus Slovin ukuran sampel dengan margin eror (1% - 10%) dalam (Riduwan, 2005:65). Peneliti menggunakan margin eror 9% untuk menentukan pengambilan sampel.
Rumus Sample Slovinn = N/N(e)2 +1


n = sampel
N = populasi
e = nilai presisi 91% atau sig. = 0,09.
Sebagai contoh, jika seluruh populasi adalah 600 dan tingkat kesalahan yang diinginkan adalah 9%, maka jumlah sampel yang digunakan adalah N = 600/600 (0,09) 2 + 1 = 102, dimana kriteria sampelnya ini menjadi pertimbangan. Untuk menggunakannya penelitian, sebagai berikut:
a. Pria/Wanita.
b. Berusia 17- 65 Tahun.
c. Berdomisili di Desa Troso Jepara, jawa tengah.
d. UKM yang menerima orderan/pesanan. 
3.3 [bookmark: _Toc78969800]Sumber dan Metode Pengumpulan Data
3.3.1 [bookmark: _Toc78969801]Sumber Data
1.) Data primer 
Data utama survei ini adalah tanggapan responden terhadap survei tersebut. Peneliti mendapatkan data tersebut secara langsung dari responden dan secara tidak langsung melalui google form. Kuesioner sendiri merupakan daftar pertanyaan-pertanyaan mencakup semua yang digunakan untuk mendapatkan jawaban responden (Ferdinand, 2011). Kuesioner ini digunakan untuk mengetahui tanggapan pelaku usaha tenun ikat di Sentra Troso Jawa Tengah, Indonesia. Termasuk dalam data primer adalah tanggapan responden terhadap parameter pencarian yang meliputi: Costumer Knowladge, Knowladge Manajemen, Costumer Involvement dan New Produk Performance.
2.) Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang diperoleh berupa dokumen yang diperoleh dari lembaga dan literatur yang diterbitkan (Trenggonowati, 2009). Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini diambil dari sumber bacaan lain yang terkait dengan jurnal. sebelumnya, artikel ilmiah dan tema penelitian.
Dalam penelitian ini pengukuran pendapat kuesioner responden menggunakan skala likert, yaitu skala 1-5 dengan opsi pengukuran interval yang ketentuanya poinnya sebagai berikut :
	Sangat Tidak Setuju
	1
	2
	3
	4
	5
	Sangat Setuju


 
1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)
3 = Netral (N)
4 = Setuju (S)
5 = Sangat Setuju  (SS)
3.3.2 [bookmark: _Toc78969802]Metode Pengumpulan Data
Metode yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam survei ini adalah melalui penggunaan survei. Metode pengumpulan data dilakukan dengan memberikan contoh jawaban atas beberapa pertanyaan dan penjelasan (Sugiyono, 2010).
3.4 [bookmark: _Toc78969803]Variabel dan Indikator Penelitian
Variabel dalam penelitian ini terdiri dari tiga jenis yaitu variabel dependen atau variabel dependen dari variabel lain, variabel independen atau variabel tidak bergantung pada variabel lain, dan variabel intervensi. Tabel 3.1 menunjukkan definisi dari semua variabel dan indikator berikut :

[bookmark: _Toc78957460]Tabel 3. 1 Variabel Dan Indikator
	No
	Variabel
	Definisi Operasional
	Indikator
	Skala

	1.
	Costumers Knowladge
	Informasi tentang nilai dan wawasan yang dihasilkan dan diserap dalam proses transaksi dan pertukaran antara pelanggan dan bisnis.
	1. Pengetahuan jenis produk.
2. Pengetahuan tentang manfaat produk.
3. Pengetahuan tentang karakteristik produk. 
(Afrian Rachmawati, Gusti Oka Widana, 2019).  
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	2.
	Knowledge Manajemen 
	Ini adalah sebuah proses menciptakan, berbagi, menggunakan, dan mengelola pengetahuan dan informasi organisasi.
	1. Penciptaan pengetahuan.
2. Berbagi informasi.
3. Penggunaan informasi. 
Alvin Soleh, (2011)
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	3.
	Costumers Involvement 
	Kepentingan konsumen dalam perolehan, konsumsi dan pembuangan barang, jasa atau ide.
	1. Ketertarikan konsumen akan produk.
2. Keterlibatan antara konsumen dengan perusahaan.
3. Melibatkan konsumen dalam menghasilkan layanan baru.
4. Melibatkan konsumen dalam mendesain dan memproduksi produk baru.
5. Melibatkan konsumen dalam meyakinkan pelanggan lain. 
(Anning-Dorson, 2017).
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	4.
	New Product Performance
	adalah produk yang memberikan kinerja yang lebih baik, nilai yang lebih baik, dan menggantikan produk yang ada.
	1. Tumbuhnya minat beli.
2. Prioritas produk.
3. Nilai produk. 
4. Keunggulan produk.
5. Minat beli produk di waktu yang lain. 
(Sridhar Samu, 1999; p.60)
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3.5 [bookmark: _Toc78969804]Teknik Analisis
Metode analisis penelitian ini bertujuan untuk memverifikasi hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat atau variabel X dan variabel Y dengan menggunakan SPSS 16.
3.5.1 [bookmark: _Toc78969805]Uji Instrumen
1. Uji Validitas
Uji validitas Tes validasi adalah tes yang digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu survei. Suatu survei dapat dikatakan valid jika pertanyaan survei dapat menjelaskan indikator-indikator dari variabel-variabel dalam survei tersebut (Ghozali, 2009). Dalam penelitian ini, skor total pertanyaan kuesioner dan korelasi dan skor setiap pertanyaan dihitung untuk menentukan validitas. Perhitungan Dijalankan menggunakan program SPSS. Uji validitas dapat dibandingkan dan ditemukan nilai P-Value < 0,05. jika nilainya < 0,05 maka data kuesioner tersebut adalah valid. namun apabila nilainya > 0,05 maka data dalam kuesioner tersebut tidaklah valid.
2. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas ini digunakan untuk mengetahui keakuratan data. Fungsi uji reliabilitas adalah mengukur data survei dengan indikator dari masing-masing variabel yang ada. Survei dapat dipercaya jika jawaban responden survei konsisten dan tidak boleh diacak karena setiap pertanyaan yang diukur adalah sama. Uji reliabilitas dapat dihitung melalui SPSS dan diukur dengan menggunakan nilai cronbach's alpha (α). Jika indikator masing-masing variabel dikatakan reliabilitasnya apabila nilai α > 0,60 dan dikatakan tidak reliabilitas apabila nilai α < 0,60 (Ghozali, 2009).
3.5.2 [bookmark: _Toc78969806]Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik merupakan uji analitik yang dapat digunakan untuk menilai masalah atau gangguan yang muncul pada model regresi linier berganda yang diteliti. Berikut ini adalah uji asumsi klasik yang khusus digunakan dalam penelitian ini.
1. Uji Normalitas
Uji normalitas digunakan dalam penelitian model regresi untuk menguji apakah data normal (Ghozali, 2009). Uji normalitas dapat dilakukan dengan menggunakan aplikasi SPSS pada uji kolmogorovskmirnov (KS). Dari hasil pengujian dimungkinkan untuk membandingkan nilai signifikansi dengan nilai (tingkat signifikansi = 0,05) untuk mengetahui apakah data tersebut normal atau tidak. Data dapat berdistribusi normal jika nilai sig lebih besar dari (0,05). Cara lain yang Anda bisa mengetahui normalitas data adalah dengan menggunakan model grafik normal probability plot (p-plot). Data dapat dikatakan berdistribusi normal apabila terdapat penyebaran (titik-titik) pada data yang mendekati dan membentuk suatu sumbu diagonal pada grafik (Ghozali, 2009).
2. Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji model regresi bahwa ada korelasi antara variabel bebas atau variabel bebas. Model regresi yang baik adalah model yang tidak memiliki variabel bebas atau korelasi yang tinggi antar variabel bebas. Ada dua cara untuk mendeteksi adanya multikolinearitas., yaitu dari nilai tolerance atau Value Inflation Factor (VIF) yang diperoleh menggunakan aplikasi olah data program SPSS. Suatu data dapat nilai toleransi lebih besar atau sama dengan 0,10 dan nilai VIF kurang dari 10 atau toleransi > 0,10, VIF & lt; 10.
3. Uji Heteroskedastisitas
Uji varians seragam digunakan untuk menguji ketidaksamaan varians satu pengamatan dengan pengamatan lainnya dalam model regresi. Ketika varians model regresi mengganggu satu pengamatan di pengamatan lain dan memiliki nilai berbeda, maka hal tersebut dinamakan heteroskedastisitas. Dan jika varians tetap pada pengamatan lain dari sisa pengamatan, dikatakan isoacid. Model regresi yang sangat baik jika model yang ada tidak memiliki varians yang seragam.
Salah satu metode yang dapat digunakan untuk mengetahui ada tidaknya Ibnu Sanson adalah dengan melihat grafik scatter plot pada keluaran SPSS. Dasar analisis grafik scatter plot dan pengambilan keputusan adalah bahwa Ibnu Sanson terjadi ketika pola grafik scatter plot SPSS (pola garis putus-putus) membentuk pola yang teratur seperti pola gelombang (sempit setelah difusi). titik-titik didistribusikan Hamburan acak adalah 0 pada atau di bawah sumbu Y heteroskedastisitas dan terjadi homoskedastisitas.
3.5.3 [bookmark: _Toc78969807]Analisis Regresi Linier Berganda
Regresi linier berganda merupakan perluasan dari model regresi sederhana yang digunakan untuk menganalisis secara langsung atau tidak langsung pengaruh antara variabel independen dan dependen. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah  Costumers Knowladge, Knowladge Manajemen, Costumer Involvement, dan New Produk Performance. Berdasarkan variabel tersebut, maka rumusan model regresi linier berganda dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. 

Y1 = b1x1 + b2x2 + e1
Y2 = b3x1 + b4x2 + b5y1 + e1
Keterangan :
X1 		= Costumers Knowladge 
X2		= Knowladge Manajemen 
Y1		= Costumer Involvement
Y2		= New Produk Performance
b1, b2	 	= koefisien regresi 
e1, e2 		= error

3.5.4 [bookmark: _Toc78969808]Uji Hipotesis ( Uji t )
Hipotesis merupakan sebuah pernyataan sementara dugaan pada sesuatu yang harus diuji dahulu kebenarannya. Uji yang dilakukan adalah Uji T yang Ini membantu untuk memahami sebagian pengaruh masing-masing variabel independen pada variabel dependen. (individual). Untuk mengetahui pengaruh suatu variabel, maka dilakukan langkah-langkah sebagai berikut :
Menentukan H0 dan Ha : 
H0 : tidak berpengaruh signifikan antara variabel independen 
terhadap variabel dependen. 
Ha : berpengaruh signifikan antara variabel independen terhadap 
variabel dependen. 
Batasan t hitung : 
H0 : diterima apabila sig. > α (0,05) 
H0 : ditolak apabila sig. < α (0,05)

3.5.5 [bookmark: _Toc78969809]Uji Goodness of Fit (ANOVA)
1. Koefisien Determinasi (R2 )
Koefisien determinasi (Adjusted R Square) digunakan untuk menentukan bagaimana variabel independen mempengaruhi variabel dependen yang ada dan bagaimana pengaruhnya. Nilai koefisien determinasi umumnya antara 0 (nol) dan 1 (hari). Nilai R2 yang mendekati 1 dapat diartikan bahwa variabel bebas yang menggambarkan variabel terikat sangat besar dan model yang digunakan untuk menggambarkan variabel terikat adalah besar. Begitu pula sebaliknya, jika nilai R2 kecil dan mendekati 0, berarti variabel bebas memiliki kemampuan yang sangat terbatas untuk menjelaskan variabel terikat. Jadi saya bisa mengatakan 0<1.
3.5.6 [bookmark: _Toc78969810]Sobel Test 
Sobel test pengujian merupakan salah satu metode yang dapat digunakan untuk menguji hipotesis. berpengaruh langsung atau tidaknya variabel independen (X) ke variabel dependen (Y) melalui variabel intervening/mediasi yang ada. Salah satu cara yang dapat digunakan untuk mempermudah perhitungan Uji Sobel, dapat digunakan kalkulator Sobel yang sudah disediakan di beberapa situs di internet.  
Intervening 


                           a(Sa)	                                               b (Sb)X
Y

                                                                        C
Keterangan :
a : jalur variabel independen (X) dengan variabel intervening (Y1)
b : jalur variabel intervening (Y1) dengan variabel dependen (Y2)
Sa : standar error koefisien a
Sb : standar error koefisien b
Namun juga dapat dihitung dengan menggunakan rumus sebagai berikut:
Adapun kriteria Uji sobel adalah sebagai berikut : Sab =  b2.Sa2+a2 .Sb2+Sa2 .Sb2


1. Jika nilai p-value < taraf signifikansi 0,05, maka Ho ditolak dan Ha diterima yang berarti adanya pengaruh antara variabel independen pada variabel dependen melalui variabel intervening / mediasi.
2. Jika nilai uji Sobel > t tabel, maka maka Ho ditolak dan Ha diterima yang berarti adanya pengaruh antara variabel independen pada variabel dependen melalui variabel intervening / mediasi.
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[bookmark: _Toc78969811]
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BAB IV
[bookmark: _Toc78969812]HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 [bookmark: _Toc78969813]Deskripsi Penelitian 
Populasi pada penelitian ini adalah UKM tenun ikat troso di sentra troso Jawa Tengah dengan jumlah sampel 102 responden. Tekhnik pengambilan sampel ini menggunakan purposive sampling. Dengan beberapa kriteria yaitu Pria/Wanita, Berusia 17- 65 Tahun, Berdomisili di Desa Troso Jepara, jawa tengah, UKM yang menerima orderan atau pesanan.
4.1.1 [bookmark: _Toc78969814]Gambaran Umum Responden

a. Karakteristik Responden Berdasarkan pada Jenis Kelamin 
[bookmark: _Toc78957471]Tabel 4. 1 
Karakteristik Responden Berdasarkan pada Jenis Kelamin
	Keterangan
	Frekuensi
	Presentase

	Wanita
	48
	47,0

	Pria
	54
	53,0

	Total
	102
	100,0


Sumber : Data primer yang diolah, 2021
Karakteristik responden berdasarkan gender seperti yang dijelaskan pada Tabel lebih dominan oleh responden pria dibandingkan dengan wanita. Alasan yang ditemukan dalam observasi ini adalah hal itu dikarenakan pria memiliki minat untuk mengembangkan produk baru lebih tinggi dibandingkan dengan wanita.
b. Karakteristik Responden Berdasarkan Pada Usia Responden  
[bookmark: _Toc78957472]Tabel 4. 2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Umur
	Umur
	Frekuensi
	Persentase

	17-40 tahun
	59
	58,0

	41-65 tahun
	43
	42,0

	Total
	102
	100,0


Sumber : Data primer yang diolah, 2021
Mayoritas responden berdasarkan usia responden yang tercantum dalam tabel adalah mereka dari 17-40, yaitu sebesar 58%. Berdasarkan data tersebut, respondenusia dewasa muda yang merupakan usia produktif untuk mengmbangkan produk baru.
c. Karakteristik Responden Berdasarkan Pada Pendidikan Akhir
[bookmark: _Toc78957473]Tabel 4. 3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pada Pendidikan
	Pekerjaan
	Frekuensi
	Persentase

	SMP
	15
	15,0

	SMA
	49

	48,0

	Sarjana
	38
	37,0

	Total
	102
	100,0


Sumber : Data primer yang diolah, 2021
Berdasarkan tanggapan responden yang tertera pada tabel, dapat diketahui bahwa sebagian besar responden memiliki ijazah SMA sebesar 48%. Berdasarkan tanggapan dari responden, perusahaan dapat diartikan sebagai asal terdidik ketika menampilkan.terakhir SMA lebih dominan sehingga pemilik UKM terpelajar dan memiliki pengetahuan terkait dengan produk Tenun Ikat Troso. 
4.2 [bookmark: _Toc78969815]Hasil Analisis Deskriptif Variabel
Deskripsi statistik hasil survei yang ditampilkan mencakup deskripsi data tanggapan responden untuk semua pertanyaan sehingga Anda dapat lebih mudah menemukan tanggapan umum dari responden survei yang didistribusikan. Untuk mengetahui frekuensi intensitas kondisi masing-masing variabel, Anda dapat mencarinya dengan mengalikan nilai setiap variabel dengan skor tertinggi dari masing-masing variabel, dan membaginya menjadi 5 kategori: sangat baik, baik, normal, meningkat. Tidak terlalu buruk. Kriteria rata-rata dapat diartikan sebagai berikut:
	Sangat rendah
	: 1,00 –
	1,79

	Rendah
	: 1,80 –
	2,59

	Sedang
	: 2,60 –
	3,39

	Tinggi
	: 3,40 –
	4,19

	Sangat tinggi
	: 4,20 –
	5,00



a. Tanggapan Responden Mengenai Costumer Knowladge 

indikator variabel Costumer Knowladge (CK) terdiri dari 3 indikator, diantaranya Konsumen UKM tenun ikat Troso selalu mengetahui jenis tenun Troso, Konsumen UKM tenun ikat Troso memiliki pengetahuan tentang manfaat produk tenun Troso, Konsumen UKM tenun ikat Troso selalu mengetahui karakteristik tenun Troso. Nilai indeks variabel Costumer Knowladge berdasarkan hasil penelitian dilapangan adalah sebagai berikut :
[bookmark: _Toc78957474]Tabel 4. 4 
Tanggapan Responden Mengenai Costumer Knowladge
	No
	Indikator Costumer Knowladge
	Skala jawaban responden 
	Total 
	Nilai Indeks

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	
	

	1
	Konsumen UKM tenun ikat Troso selalu mengetahui jenis tenun Troso.
	F
	2
	7
	20
	59
	14
	102
	 

	
	
	%(FxS)
	2
	14
	60
	236
	70
	3,82
	Tinggi

	2
	Konsumen UKM tenun ikat Troso memiliki pengetahuan tentang manfaat produk tenun Troso.
	F
	2
	3
	14
	56
	27
	102
	 

	
	
	%(FxS)
	2
	6
	42
	224
	135
	4,09
	Tinggi

	3
	Konsumen UKM tenun ikat Troso selalu mengetahui karakteristik tenun Troso
	F
	1
	4
	22
	47
	28
	102
	 

	
	
	%(FxS)
	1
	8
	66
	188
	140
	4,03
	Tinggi

	Rata-rata Nilai Indeks Variabel 
	3,98
	Tinggi


Sumber : Data Primer yang diolah, 2021
Dari tabel 4.4. menunjukkan bahwa tanggapan responden mengenai variabel Costumer Knowladge masuk dalam kategori tinggi yaitu dengan indeks rata-rata 3,98. Tanggapan responden tertinggi terdapat pada indikator “Konsumen UKM tenun ikat Troso memiliki pengetahuan tentang manfaat produk tenun Troso” dengan nilai rata-rata 4,09. Hal tersebut menunjukkan bahwa konsumen Tenun Ikat Troso memiliki pengetahuan tentang manfaat produk yang tinggi. Namun responden mempunyai tanggapan terendah pada indicator “Konsumen UKM tenun ikat Troso selalu mengetahui jenis tenun Troso” dengan rata-rata 3,82 yang menunjukkan bahwa konsumen kurang mengetahui tentang jenis produk Tenun Ikat Troso.
b. Tanggapan Responden Mengenai Knowladge Manajemen
Indikator variabel Knowladge Manajemen (KM) terdiri dari 3 indikator diantaranya, UKM tenun ikat Troso selalu mengikuti perkembangan tenun troso, UKM saling berbagi informasi trend tenun troso, UKM selalu melakukan perubahan sitem pengelolaan internal berbasis informasi perkembangan tenun troso, Nilai indeks variabel Knowladge Manajemen berdasarkan hasil penelitian dilapangan adalah sebagai berikut :
[bookmark: _Toc78957475]Tabel 4. 5 
Tanggapan Responden Mengenai Knowladge Manajemen
	No
	Indikator Knowladge Manajemen
	Skala jawaban responden
	Total 
	Nilai Indeks

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	
	

	1
	UKM tenun ikat Troso selalu mengikuti perkembangan tenun troso.
	F
	1
	2
	17
	61
	21
	102
	 

	
	
	%(FxS)
	1
	4
	51
	244
	105
	4,05
	Tinggi

	2
	UKM saling berbagi informasi trend tenun troso.
	F
	1
	2
	27
	41
	31
	102
	 

	
	
	%(FxS)
	1
	4
	81
	164
	155
	4,05
	Tinggi

	3
	UKM selalu melakukan perubahan sitem pengelolaan internal berbasis informasi perkembangan tenun troso.
	F
	0
	5
	23
	45
	29
	102
	 

	
	
	%(FxS)
	0
	10
	69
	180
	145
	4,04
	Tinggi

	Rata-rata Nilai Indeks Variabel 
	4,05
	Tinggi


Sumber : Data Primer yang diolah, 2021
Dari tabel 4.5. menunjukkan bahwa tanggapan tangapan dari responden mengenai variabel Knowladge Manajemen masuk dalam kategori tinggi yaitu dengan indeks rata-rata sebesar 3,97. Tanggapan responden tertinggi terdapat pada indikator “UKM tenun ikat Troso selalu mengikuti perkembangan tenun torso dan UKM saling berbagi informasi trend tenun troso” dengan nilai rata-rata 4,05. Hal tersebut menunjukkan bahwa pengusaha Tenun Ikat Troso selalu mengikuti perkembangan dan saling berbagi informasi tentang trend dengan sesama pengusaha Tenun Ikat Troso. Akan tetapi responden memiliki tanggapan terendah pada indikator “UKM selalu melakukan perubahan sitem pengelolaan internal berbasis informasi perkembangan tenun troso” dengan rata-rata 4,04 yang menunjukkan bahwa pengusaha Tenun Ikat Troso tidak selalu melakukan perubahan sistem pengelolaan internalnya.
c. Tanggapan Responden Mengenai Costumer Involvement
Indikator dari Costumer Involvement terdiri dari 3 indikaror diantaranya adalah UKM tenun ikat Troso selalu melibatkan konsumen dalam menghasilkan layanan baru, UKM tenun ikat Troso selalu melibatkan konsumen dalam mendesain dan memproduksi produk baru, UKM tenun ikat Troso selalu melibatkan konsumen dalam meyakinkan pelanggan lain, Nilai indeks variabel Costumer Involvement berdasarkan hasil penelitian dilapangan adalah sebagai berikut :
[bookmark: _Toc78957476]Tabel 4. 6 
Tanggapan Responden Mengenai Costumer Involvement
	No
	Indikator Costumer Involvement
	Skala jawaban responden
	Total 
	Nilai Indeks

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	
	

	1
	UKM tenun ikat Troso selalu melibatkan konsumen dalam menghasilkan layanan baru
	F
	2
	8
	30
	43
	19
	102
	 

	
	
	%(FxS)
	2
	16
	90
	172
	95
	3,75
	Tinggi

	2
	UKM tenun ikat Troso selalu melibatkan konsumen dalam mendesain dan memproduksi produk baru.
	F
	1
	9
	27
	42
	23
	102
	 

	
	
	%(FxS)
	1
	18
	81
	168
	115
	3,83
	Tinggi

	3
	UKM tenun ikat Troso selalu melibatkan konsumen dalam meyakinkan pelanggan lain.
	F
	0
	3
	25
	45
	29
	102
	 

	
	
	%(FxS)
	0
	6
	75
	180
	145
	4,06
	Tinggi

	Rata-rata Nilai Indeks Variabel 
	3,88
	Tinggi


Sumber : Data Primer yang diolah, 2021
Dari tabel 4.6. menunjukkan bahwa tanggapan responden mengenai variabel Costumer Involvement  masuk dalam kategori tinggi yaitu dengan indeks rata-rata sebesar 3,88. Tanggapan responden tertinggi terdapat pada indikator” UKM tenun ikat Troso selalu melibatkan konsumen dalam meyakinkan pelanggan lain” dengan nilai rata-rata 4,06. Hal tersebut menunjukkan bahwa UKM Tenun Ikat Troso selalu melibatkan konsumen untuk meyakinkan pelanggan lain. Namun responden mempunyai tanggapan terendah pada indikator “UKM tenun ikat Troso selalu melibatkan konsumen dalam menghasilkan layanan baru” dengan nilai rata-rata 3,75 yang menunjukkan bahwa UKM Tenun Ikat Troso kurang melibatkan konsumen dalam pembuatan layanan baru.
d. Tanggapan Responden Mengenai New Produk Performance

Indikator dari New Produk Performance, terdiri dari 3 indikator diantaranya adalah Produk baru tenun ikat Troso semakin diminati, Produk baru tenun ikat Troso menjadi pilihan utama dari pada produk lain, Produk tenun ikat Troso mempunyai kualitas yang lebih baik, Nilai indeks variabel New Produk Performance berdasarkan hasil penelitian dilapangan adalah sebagai berikut :
[bookmark: _Toc78957477]Tabel 4. 7 
Tanggapan Responden Mengenai New Produk Performance
	No
	Indikator New Produk Performance
	Skala jawaban responden
	Total 
	Nilai Indeks

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	
	

	1
	Produk baru tenun ikat Troso semakin diminati.
	F
	1
	1
	20
	52
	28
	102
	 

	
	
	%(FxS)
	1
	2
	60
	208
	140
	4,11
	Tinggi

	2
	Produk baru tenun ikat Troso menjadi pilihan utama dari pada produk lain
	F
	0
	5
	30
	44
	23
	102
	 

	
	
	%(FxS)
	0
	10
	90
	176
	115
	3,91
	Tinggi

	3
	Produk tenun ikat Troso mempunyai kualitas yang lebih baik.
	F
	0
	4
	20
	46
	32
	102
	 

	
	
	%(FxS)
	0
	8
	60
	184
	160
	4,12
	Tinggi

	Rata-rata Nilai Indeks Variabel 
	4,05
	Tinggi


            Sumber : Data Primer yang diolah, 2021
Dari tabel 4.7. menunjukkan bahwa tanggapan responden mengenai variabel New Produk Performance  masuk dalam kategori tinggi yaitu dengan indeks rata-rata sebesar 4,05. Tanggapan responden tertinggi terdapat pada indikator “Produk tenun ikat Troso mempunyai kualitas yang lebih baik” dengan nilai rata-rata 4,12. Hal ini menunjukkan bahwa produk dari Tenun Ikat Troso mempunyai kualitas yang lebih baik dibandingkan dengan produk lain. Namun responden mempunyai tanggapan terendah pada indikator “Produk baru tenun ikat Troso menjadi pilihan utama dari pada produk lain” dengan rata-rata 3,91 yang menunjukkan bahwa produk dari UKM Tenun Ikat Troso tidak selalu menjadi pilihan utama dari konsumen.
4.3 [bookmark: _Toc78969816]Hasil Uji Instrumen
4.3.1 [bookmark: _Toc78969817]Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas.
A. Uji Validitas.
Uji validasi adalah alat ukur yang menentukan valid tidaknya survei yang digunakan dalam suatu penelitian. Uji validasi diukur menggunakan data output SPSS melalui korelasi bivariate dengan melihat nilai p-value (sig.) dari masing-masing indikator. Jika hasil output pvalue (sig.) < 0,05 maka output menunjukkan hasil yang valid atau signifikan. Berikut data hasil output menggunakan spss :
[bookmark: _Toc78957478]Tabel 4. 8 
Uji Validitas Data
	Variabel
	Butir Pertanyaan
	r-hitung 
	p-value
	Keterangan

	
	
	
	
	

	Costumer Knowladge (X1)
	CK 1
	0.838
	0.000
	Valid 

	
	CK 2
	0.829
	0.000
	Valid 

	
	CK 3
	0.787
	0.000
	Valid 

	Knowladge Manajemen (X2)
	KM 1
	0.815
	0.000
	Valid 

	
	KM 2
	0.783
	0.000
	Valid 

	
	KM 3
	0.730
	0.000
	Valid 

	Costumer Involvement (Y1)
	CI 1
	0.755
	0.000
	Valid 

	
	CI 2
	0.874
	0.000
	Valid 

	
	CI 3
	0.778
	0.000
	Valid 

	New Produk Performance (Y2)
	NPP 1
	0.801
	0.000
	Valid 

	
	NPP 2
	0.825
	0.000
	Valid 

	
	NPP 3
	0.796
	0.000
	Valid 


                  Sumber : Hasil Analisis Data,2021
Berdasarkan Analisis Tabel 4.8 menunjukkan bahwa semua item dari variabel Costumer Knowladge, Knowladge Manajemen, Costumer Involvement dan New Produk Performance menghasilkan p-Value yang lebih kecil dari taraf signifikan 0,05. Sehingga semua kuesioner dalam penelitian ini adalah sah atau valid karena telah teruji dan hasilnya valid untuk digunakan.
B. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas merupakan alat ukur untuk mengukur indikator kuesioner melalui variabel-variabel yang ada. Suatu kuesioner dapat dikatakan reliabel jika jawaban atas pertanyaan-pertanyaan tersebut tidak konsisten atau acak. Uji reliabilitas untuk penelitian ini menggunakan data reliabilitas dari keluaran SPSS Cronbach’s Alpha (α) lebih besar dari 0,60 dan tidak reliable apabila Cronbach’s Alpha (α) lebih kecil dari 0,6 . Berikut hasil output data reliability dari spss:

[bookmark: _Toc78957479]Tabel 4. 9 
Uji Reliabilitas Data
	Variabel
	Nilai Crobanch Alpha
	Nilai Standarisasi
	Keterangan

	
	
	
	

	Costumer Knowladge (X1)
	0.752
	0.6
	Reliabel

	Knowladge Manajemen (X2)
	0.662
	0.6
	Reliabel

	Costumer Involvement (Y1)
	0.722
	0.6
	Reliabel

	New Produk Performance (Y2)
	0.733
	0.6
	Reliabel


     Sumber : Hasil Analisis Data, 2021
Berdasarkan Analisis Tabel 4.9 diketahui bahwa masing-masing variabel yaitu Costumer Knowladge, Knowladge Manajemen, Costumer Involvement dan New Produk Performance menghasilkan Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,6 sehingga dapat disimpulkan semua variabel yang digunakan dalam penelitian ini reliabel atau dapat dipercaya.
4.3.2 [bookmark: _Toc78969818]Hasil Uji Asumsi Klasik
A. Uji Normalitas 
Uji normalitas dalam penelitian kali ini menggunakan program aplikasi SPSS melalui model grafik normal probability plot (p-plot). Cara mendeteksi normalitas menggunakan analisis statistik melalui metode model grafik normal probability plot (p-plot) apabila terdapat penyebaran (titik-titik) pada data yang mendekati dan membentuk suatu sumbu diagonal pada grafik (Ghozali, 2009). Berdasarkan hasil output program pengolah data SPSS uji normalitas disimpulkan bahwa titik-titik ploting yang terdapat pada gambar normal probability plot (p-plot) dari model regresi selalu mengikuti dan mendekati garis diagonalnya. Sehingga dapat dikatakan data model regresi tersebut sudah terdistribusi normal.
B. Uji Multikolinieritas
Uji multikolinieritas merupakan pengujian untuk melihat korelasi antar variabel bebas atau variabel independent dalam sebuah model regresi. Terjadinya multikolinieritas apabila nilai tolerance diatas 0,10 dan nilai VIF dibawah 10 atau tolerance > 0,10 dan VIF < 10. Hasil dari output SPSS adalah sebagai berikut :
[bookmark: _Toc78957480]Tabel 4. 10 
Uji Multikolinieritas Data
	Model
	Variabel
	Tolerance
	VIF
	Keterangan

	1
	Costumer Knowladge 
	0.637

	1.571

	Tidak Terjadinya Multikolinieritas

	
	Knowladge Manajemen
	0.637

	1.571

	Tidak Terjadinya Multikolinieritas

	2
	Costumer Knowladge 
	0.567

	1.763

	Tidak Terjadinya Multikolinieritas

	
	Knowladge Manajemen
	0.608

	1.646

	Tidak Terjadinya Multikolinieritas

	
	Costumer Involvement 
	0.709
	1.411
	Tidak Terjadinya Multikolinieritas


       Sumber : Hasil Analisis Data, 2021
Berdasarkan data tabel 4.10 diatas dapat disimpulkan bahwa semua variabel bebas atau variabel independent tidak menunjukkan akan adanya gejala multikolinearitas dalam model regresi. Karena diperoleh nilai VIF dari semua model 1 dan 2 variabel bebas lebih kecil dari 10 dan nilai tolerance lebih besar dari 0,10.
C. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas dipakai untuk menguji ketidaksamaan variansi dari pengamatan satu ke pengamatan lainnya pada sebuah model regresi. Jika variansi dari model regresi mengalami gangguan (disturbance) dari pengamatan satu ke pengamatan lainnya dan memiliki nilai berbeda, maka hal tersebut dinamakan heteroskedastisitas. Uji Heteroskedastisitas dapat di liat dengan terdapatnya titik-titik membentuk pola yang teratur (bergelombang, melebar, dan menyempit) maka dapat terjadi heteroskedastisitas. 
Keluaran SPSS dengan plot pencar antara nilai prediksi variabel dependen (ZPRED) dan residual (SRESID) terlihat bahwa terdapat titik-titik (data hasil penelitian) menyebar secara acak serta penyebaran tersebut diatas maupun dibawah diangka 0 pada sumbu Y. Artinya, model regresi pada penelitian ini tidak terdapat gangguan variance dari model regresi pengamatan satu ke pengamatan lainnya dan penelitian ini memiliki model regresi dalam kategori baik, karena tidak terjadi gejala heteroskedastisitas.
4.3.3 [bookmark: _Toc78969819]Hasil Analisis Linier Berganda 
Analisis regresi linier berganda yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua model. Model 1 digunakan untuk menentukan pengaruh dari. Costumer Knowladge, Knowladge Manajemen terhadap Costumer Involvement sedangkan model 2 digunakan untuk mengetahui pengaruh Costumer Knowladge, Knowladge Manajemen, Costumer Involvement terhadap New Produk Perfomance. Berikut hasil pengujian regresi linier berganda:
[bookmark: _Toc78957481]Tabel 4. 11 Data Aanalisis Regresi Linier Berganda
	Variabel Terikat
	Variabel Bebas 
	Koefisien Beta
	T hitung
	Sig

	
	
	
	
	

	Costumer Involvement 
	Costumer Knowladge
	0.369
	3.481
	0.001

	
	Knowladge Manajemen
	0.230
	2.168
	0.033

	New Produk Performance
	Costumer Knowladge
	0.234
	2.729
	0.008

	
	Knowladge Manajemen
	0.391
	4.716
	0.000

	
	Costumer Involvement
	0.304
	3.958
	0.000


Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, maka persamaan regresi :
Y1 = 0,369X1 + 0,230 X2 + el
a. Nilai koefisien regresi Costumer Knowladge terhadap Costumer Involvement menunjukkan nilai yang positif yaitu sebesar 0,369 dapat diartikan bahwa semakin tinggi Costumer Knowladge  maka akan semakin meningkatkan Costumer Involvement.
b. Nilai koefisien regresi Knowladge Manajemen terhadap Costumer Involvement menunjukkan nilai yang positif yaitu sebesar 0,230 dapat diartikan bahwa semakin tinggi Knowladge Manajemen maka akan semakin meningkatkan Costumer Involvement.
Dari hasil uji di atas menunjukkan variabel Knowladge Manajemen memiliki nilai koefisien yang terbesar dibandingkan dengan variabel lain. Hal ini menunjukkan bahwa Knowladge Manajemen memiliki pengaruh yang paling dominan dalam peningkatan Costumer Involvement dibandingkan dengan variabel lain. Untuk persamaan regresi kedua didapat persamaan sebagai berikut:
Y2 = 0,234X1 + 0,391X2 + 0,304Y1 + e2
a. Nilai koefisian regresi Costumer Knowladge terhadap New Produk Performance menunjukkan nilai positif yaitu sebesar 0,234 dapat diartikan  bahwa semakin tinggi persepsi Costumer Knowladge maka akan semakin meningkat New Produk Performance.
b. Nilai koefisien Knowladge Manajemen terhadap New Produk Performance menunjukkan nilai positif yaitu sebesar 0,391 dapat diartikan bahwa semakin tinggi persepsi Knowladge Manajemen maka akan semakin meningkat New Produk Performance.
c. Nilai koefisien Costumer Involvement terhadap New Produk Performance menunjukkan nilai positif yaitu sebesar 0,304 dapat diartikan semakin tinggi persepsi Costumer Involvement maka akan semakin meningkat New Produk Performance.
Dari hasil diatas menunjukkan bahwa variabel Costumer Involvement memiliki nilai koefisien yang terbesar dibandingkan dengan variabel lain. Hal ini menunjukkan bahwa Costumer Involvement memiliki pengaruh yang paling dominan dalam peningkatan New Produk Performance di bandingkan dengan variabel lain. 
4.3.4 [bookmark: _Toc78969820]	Uji Hipotesis ( Uji t )
[bookmark: _Toc78957482]Tabel 4. 12 
Hasil Uji Statistik t
	Model 
	Hip.
	Jalur
	b
	beta
	SE
	t
	P-Value
	Ket.

	1
	H1
	X1  Y1
	0.381
	0.369
	0.110
	3.481
	0.001
	Diterima 

	
	H2
	X2  Y1
	0.262
	0.230
	0.121
	2.168
	0.033
	Diterima 

	2
	H3
	X1  Y2
	0.220
	0.234
	0.081
	2.759
	0.008
	Diterima 

	
	H4
	X1  Y2
	0.391
	0.391
	0.086
	4.682
	0.000
	Diterima 

	
	H5
	Y1 Y2
	0.304
	0.304
	0.070
	3.964
	0.000
	Diterima 

	Catatan : X1 = Costumer Knowladge, X2 = Knowladge Manajemen, Y1 = Costumer Involvement, Y2 = New Produk Performance.

	


                  Sumber : Hasil Analisis Data, 2021
1. Pengaruh Costumer Knowladge Terhadap Costumer Involvement.
Berdasarkan hasil Tabel 4.12 Hipotesis pertama yaitu Costumer Knowladge terhadap Costumer Involvement diperoleh nilai signifikan sebesar 0.001 < 0.05. Hal ini menunjukkan ada pengaruh positif dan signifikan antara Costumer Knowladge terhadap Costumer Involvement. Dengan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan Costumer Knowladge berpengaruh terhadap Costumer Involvement diterima.
2. Pengaruh Knowladge Manajemen Terhadap Costumer Involvement.
Berdasarkan hasil Tabel 4.12 Hipotesis kedua yaitu Knowladge Manajemen terhadap Costumer Involvement diperoleh nilai signifikan sebesar 0.033 < 0.05. Hal ini menunjukkan ada pengaruh positif dan signifikan antara Knowladge Manajemen terhadap Costumer Involvement. Dengan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan Knowladge Manajemen berpengaruh terhadap Costumer Involvement diterima.
3. Pengaruh Costumer Knowladge Terhadap New Produk Performance.
Berdasarkan hasil Tabel 4.12 Hipotesis ketiga yaitu Costumer Knowladge terhadap New Produk Performance diperoleh nilai signifikan sebesar 0.008 < 0.05. Hal ini menunjukkan ada pengaruh positif dan signifikan antara Costumer Knowladge terhadap New Produk Performance. Dengan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan Costumer Knowladge berpengaruh terhadap New Produk Performance diterima.
4. Pengaruh Knowladge Manajemen Terhadap New Produk Performance.
Berdasarkan hasil Tabel 4.12 Hipotesis keempat yaitu Knowladge Manajemen terhadap New Produk Performance diperoleh nilai signifikan sebesar 0.000 < 0.05. Hal ini menunjukkan ada pengaruh positif dan signifikan antara Knowladge Manajemen terhadap New Produk Performance. Dengan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan Knowladge Manajemen berpengaruh terhadap New Produk Performance diterima.
5. Pengaruh Costumer Involvement Terhadap New Produk Performance.
Berdasarkan hasil Tabel 4.12 Hipotesis kelima yaitu Costumer Involvement terhadap New Produk Performance diperoleh nilai signifikan sebesar 0.000 < 0.05. Hal ini menunjukkan ada pengaruh positif dan signifikan antara Cosumer Involvement terhadap New Produk Performance. Dengan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan Costumer Knowladge berpengaruh terhadap New Produk Performance diterima.
4.3.5 [bookmark: _Toc78969821]Uji Goodness of Fit (ANOVA)
a. Koefisien Determinasi (R2 )
[bookmark: _Toc78957483]Tabel 4. 13 
Hasil Koefisien Determinasi
	Model 
	R Square
	Adjusted R Square

	Persamaan 1
	0.291
	0.277

	Persamaan 2
	0.590
	0.578





Sumber : Hasil Analisis Data, 2021
Berdasarkan data dari Tabel 4.13 pada persamaan model 1 menunjukkan hasil Adjusted R Square sebesar 0.291, hal ini berarti 29.1% variasi dalam variabel Costumer Involvement dapat dijelaskan oleh variasi dalam Costumer Knowladge dan Knowladge Manajemen, sedangkan sisanya yaitu 70.9% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini. 
Pada persamaan 2 didapatkan Adjusted R Square sebesar 0.578, hal ini berarti 57.8% variasi dalam variabel New Produk Performance dapat dijelaskan oleh variasi dalam Costumer Knowladge, Knowladge Manajemen dan Costumer Involvement, sedangkan sisanya yaitu 42.2% dijelaskan oleh variasi dalam variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini.

4.3.6 [bookmark: _Toc78969822]Sobel Test
Sobel test merupakan alat uji seberapa besar pengaruh variabel Costumer Involvement mampu menjadi variabel intervening/mediator antara variabel Costumer Knowladge dan Knowladge Manajemen terhadap New Produk Performance. Uji ini merupakan kalkulator sobel yang sudah disediakan di beberapa situs internet. Sehingga hasil dari kalkulator sobel test adalah sebagai berikut :
1. Peranan Costumer Involvement Dalam Hubungan Antara Costumer Knowladge Dengan New Produk Performance.
Costumer Involvement (Y1)


                                A = 0.381                                                        B = 0.304
                 SeA = 0.110                                                                           SeB = 0.070New Produk Performance (Y2)
Costumer Knowladge (X1)



[image: ]
[bookmark: _Toc79054611]Gambar 4. 1 Hasil Uji Sobel Test 1 melalui Kalkulator Online.
		Berdasarkan uji test sobel tersebut pada gambar 4.3 diatas dapat diketahui peranan Costumer Involvement dalam hubungan antara Costumer Knowladge dengan New Produk Performance didapatkan nilai sobel test statistic sebesar 2.707 dengan nilai p-value 0.006 < 0,05. Dari hasil tersebut menunjukkan nilai p-value lebih kecil dari signifikan 0.05. sehingga peranan Costumer Involvement mampu memediasi/intervening pengaruh Costumer Knowladge terhadap New Produk Performance. Ini artinya bahwa semakin tinggi nilai Costumer Knowladge di perusahaan, maka akan meningkatkan Costumer Involvement sehingga akan berdampak kepada New Produk Performance.
2. Peranan Costumer Knowladge Dalam Hubungan Antara Knowladge Manajemen Dengan New Produk Performance.
Costumer Involvement (Y1)


                                A = 0.262                                                     B = 0.304
                 SeA = 0.121                                                                           SeB = 0.070Knowladge Manajemen (X2)
New Produk Performance (Y2)
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[bookmark: _Toc79054612]Gambar 4. 2 Hasil Uji Sobel Test 2 melalui kalkulator Online.
Berdasarkan uji test sobel tersebut pada gambar 4.4 diatas dapat diketahui peranan Costumer Involvement dalam hubungan antara Knowladge Manajemen dengan New Produk Performance didapatkan nilai sobel test statistic sebesar 1.937 dengan p-value 0.052 > 0,05. Sehingga peranan Costumer Involvement tidak mampu memediasi/intervening pengaruh Knowladge Manajemen terhadap New Produk Performance. Ini artinya bahwa semakin baik nilai Knowladge Manajemen di perusahaan, maka akan berdampak langsung untuk meningkatkan New Produk Performance.
4.4 [bookmark: _Toc78969823]Pembahasan
4.4.1 [bookmark: _Toc78969824]Pengaruh Costumer Knowladge Terhadap Costumer Involvement.
Berdasarkan hasil penelitian terbukti bahwa Costumer Knowladge memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap Costumer Involvement pada UKM Tenun Ikat Troso di Jepara, artinya semakin tinggi nilai Costumer Knowladge yang dilakukan, maka akan semakin tinggi pula Costumer Involvement. Begitupun sebaliknya, jika nilai Costumer Knowladge yang di terapkan turun, maka akan semakin turun juga Costumer Involvement.
Costumer Knowladge terjadi ketika adanya pemahaman Konsumen yang memiliki pengetahuan tentang jenis produk dan memiliki kemampuan yang kuat untuk mengelaborasi kebutuhan dan solusi terkait (Franke et al. 2006; Schreier dan Prügl 2008), akan dapat meningkatkan ketertarikan konsumen akan produk, dan dengan adanya pengetahuan manfaat terhadap produk maka akan dapat memberikan melibatkan konsumen dalam untuk layanan baru (Torbati dan laravi, 2014). Pelanggan yang mengetahui karakteristik produk maka perusahaan akan menggunakan informasi pelanggan tersebut melalui pertukaran dan peningkatan pengetahuan pelanggan, (Liao, 2013), dengan informasi yang beragam akan memotivasi perusahaan untuk melibatkan pelanggan untuk memproduksi produk baru (Sánchez-González et al. 2009). Maka dapat disimpulkan bahwa semakin up to date pengetahuan pelangan, maka akan semakin tinggi tingkat keterlibatan konsumen dengan produk yang bersangkutan (Storey, Chris dan Larbig, Christine, 2017).
4.4.2 [bookmark: _Toc78969825]Pengaruh Knowladge Manajemen Terhadap Costumer Involvement. 
Berdasarkan hasil penelitian terbukti bahwa Knowladge Manajemen memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap Costumer Involvenment pada UKM Tenun Ikat Troso di Jepara, artinya semakin tinggi nilai Knowladge Manajemen yang dilakukan, maka akan semakin tinggi pula Costumer Involvement. Begitupun sebaliknya, jika nlai Knowladge Manajemen yang diterapkan turun, maka akan semakin turun pula Costumer Involvement.
Knowladge Manajemen terjadi ketika Pengetahuan tentang kebutuhan pelanggan merupakan upaya untuk meningkatkan kualitas produk dan memerlukan fokus kepentingan manajemen, dengan melibatkan pelanggan dalam menghasilkan layanan baru, (Lee, Jie, dan Li, 2012). Penciptaan yang efektif dan konsisten pengetahuan dalam suatu organisasi sangat penting untuk keberhasilan organisasi tersebut (Mousavizadeh, Harden, Ryan, & Windsor, 2015) sehingga dapat timbul ketertarikan konsumen akan produk baru. Pengetahuan yang diciptakan perlu dibagikan informasi yang di dapat kepada kelompok atau organisasi dengan menggunakan berbagai sarana atau saluran komunikasi (Alavi & Leidner, 2001) dan digunakan untuk meningkatkan efisiensi (Becerra-Fernandez dan Sabherwal, 2006). Oleh karena itu penekanan perusahaan pada pengetahuan manajemen dapat memengaruhi kemungkinan untuk terlibat dalam berbagai bentuk keterlibatan pelanggan yaitu keterlibatan pelanggan dalam desain memproduksi produk baru. (Anna S Cui, 2006). Kadang pelanggan secara alami melakukan keterlibatan ekstensif selama pembelian produk atau layanan dan telah diketahui melalui literatur dan pengamatan empiris bahwa pencarian informasi yang ekstensif dan perbandingan akan membantu pelanggan untuk mendapatkan yang terbaik di antara alternatif, (Hamza V. K , 2015).
4.4.3 [bookmark: _Toc78969826]Pengaruh Costumer Knowladge Terhadap New Produk Performance.
Berdasarkan hasil penelitian terbukti bahwa Costumer Knowladge memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap New Produk Performance pada UKM Tenun Ikat Troso di Jepara, artinya semakin tinggi nilai Costumer Knowladge yang dilakukan, maka akan semakin tinggi pula New Produk Performance. Begitupun sebaliknya, jika nilai Costumer Knowladge yang di terapkan turun, maka akan semakin turun pula New Produk Performance. 
Costumer Knowladge sebagai suatu tingkatan informasi yang dimiliki konsumen mengenai produk, jasa serta fungsinya, (Sumarwan,2015) tingkat pengetahuan yang tinggi akan dapat timbulnya minat beli. Interaksi pelanggan yang dekat meningkatkan berbagi informasi dan memungkinkan perusahaan untuk mengakses informasi yang lebih lengkap tentang preferensi pelanggan, (Mahr et al., 2014). Kontribusi mereka membantu perusahaan memperoleh sejumlah besar informasi dan memahami berbagai aspek produk, serta dapat memberikan pengetahuan yang beragam (Lettl et al., 2008), dan pengetahuan  pelanggan yang di miliki tentang jenis produk, manfaat dan karakter dari produk (Afrian Rachmawati, Gusti Oka Widana, 2019), ini dapat meningkatkan nilai dan prioritas dari produk (Al-Zu’bi, Z. b. M. F., & Tsinopoulos, C.  2012). Semakin banyak pengetahuan yang di miliki, semakin besar kemungkinan informasi pelanggan baru ditemukan dan digunakan dalam inovasi (Piller et al., 2011). Oleh karena itu, dengan meningkatkan akurasi pengetahuan pelanggan tersebut pengembangan pengetahuan dapat meningkatkan kinerja produk baru.
4.4.4 [bookmark: _Toc78969827]Pengaruh Knowladge Manajemen Terhadap New Produk Performance.
Hasil dari data analisispenelitian dapat disimpulkan bahwa terbukti variabel Knowladge Manajemen memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap New Produk Performance pada UKM Tenun Ikat Troso di Jepara, artinya semakin tinggi Knowladge Manajemen, maka akan semakin tinggi pula New Produk Performance. Begitu pun sebaliknya, apabila nilai Knowladge Manajemen rendah, maka akan semakin rendah pula nilai dari New Produk Performance.
Dengan memanfaatkan pengetahuan manajemen secara efektif, keunggulan kompetitif lahir dan kinerja produk baru juga ditingkatkan. dalam sebuah perusahaan (Zaied, Hussein, 2012). Penciptaan pengetahuan yang efektif sangat penting untuk ketertarikan konsumen akan produk (Alvin Soleh, 2011), pengetahuan yang sudah di ciptakan perlu di bagikan  (Alavi & Leidner, 2001), dan digunakan untuk meningkatkan efisiensi (Becerra-Fernandez dan Sabherwal, 2006) dan produk dapat menjadi prioritas utama. Dalam dunia industri 4.0 Saat ini, strategi manajemen pengetahuan menjadi kendaraan utama bagi organisasi untuk mencapai tujuan mereka dan bersaing. dalam meningkatkan kinerja produk barunya (Zaied, 2012).  Melalui Knowladge Manajemen pengetahuan yang dimiliki dan dapat dimanfaatkan untuk meningkatkan kinerja produk dan menghasilkan inovasi baru (Munir, 2011), (Liu dkk. 2005) berpendapat bahwa organisasi dengan pendekatan manajemen pengetahuan yang baik akan mendorong kinerja pengembangan produk baru. Kapabilitas dan fleksibilitas praktik dan aplikasi manajemen pengetahuan meningkatkan efisiensi dan kecepatan pengembangan produk baru (Poh Kiat Ng, Gerald Guan Gan Goh, Uchenna Cyril Eze, 2014).
4.4.5 [bookmark: _Toc78969828]Pengaruh Costumer Involvement Terhadap New Produk Performance.
Hasil dari data analisis penelitian dapat disimpulkan bahwa tebukti variabel Costumer Involvement memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap New Produk Performance pada UKM Tenun Ikat Troso di Jepara, artinya semakin tingi tingkat Costumer Involvement, maka akan semakin tinggi pula New Produk Performance. Begitupun sebaliknya, apabila nilai Costumer Involvement rendah, maka akan semakin rendah pula nilai dari New Produk Performance.
Keterlibatan pelanggan mengacu pada partisipasi langsung dari suplier pada saat proses pengembangan produk baru (Ragatz et al., 1997), dan konsumen terlibat langsung dalam kegiatan penyelesaian masalah dan pengembangan produk baru, menghasilkan layanan baru dengan perusahaan dan dapat menumbuhkan minat beli pelanggan (Anning-Dorson,2017). Pentingnya suplier dan konsumen memberikan ide atau pendapat tentang ciri-ciri produk baru dalam pengembangan produk baru. (Svendsen et al., 2009). Perusahaan perlu melibatkan pelanggan ke dalam pengembangan produknya sebagai proses untuk menggunakan sumber daya dan kemampuan pelanggan untuk meningkatkan kinerja produk baru dan menjadi produk prioritas (Feng dan Wang, 2013; Mishra dan Shah, 2009). Jadi Costumer Involvement dapat dianggap sebagai sumber keunggulan kompetitif melalui penyediaan sumber daya dan informasi yang dibutuhkan oleh New Produk Performance, ( Feng et al., 2010; Feng et al., 2014). Melibatkan pelanggan ke dalam proses pengembangan produk memungkinkan preferensi pelanggan dan perlu ditangkap dan memfasilitasi penciptaan berorientasi pelanggan yang efektif produk (Wang et al., 2016) yang dapat meningkatkan kinerja produk baru (Lau et al., 2010). Dengan demikian, tingkat Costumer Involvement yang lebih tinggi akan menghasilkan pelanggan yang lebih tepat waktu dan relevan sumber daya dan informasi. Perusahaan dapat menggunakan sumber daya dan informasi ini untuk membuat inovasi dan diferensiasi pemasaran, yang dapat menghasilkan kinerja produk baru yang lebih baik (Lau, 2011).
4.4.6 [bookmark: _Toc78969829]Peranan Costumer Involvement dalam hubungan Costumer Knowladge dengan New Produk Performance.
Berdasarkan uji sobel test yang diperoleh menunjukkan hasil bahwa Costumer Involvement mampu memediasi/intervening pengaruh Costumer Knowladge terhadap New Produk Performance. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik nilai Costumer Knowladge di perusahaan, maka akan meningkatkan Costumer Involvement sehingga akan berdampak kepada New Produk Performance.
Costumers Knowladge mengacu pada hubungan Memahami kebutuhan pelanggan dan perusahaan pilihan untuk preferensi saat ini dan masa depan (Tseng & Wu., 2014). Ini karena perusahaan memiliki pengetahuan yang dimiliki pelanggan mengetahui selera yang di inginkan oleh pelanggan sekarang atau di masa yang akan datang. Melalui pengetahuan yang di miliki oleh pelanggan maka perusahaan akan dapat meningkatkan New Produk Performance dan akan lebih baik lagi dengan melibatkan pelanggan untuk meningkatkan New Produk Performance. Adanya keterlibatan pelanggan akan meminimumkan resiko dan dapat memaksimumkan manfaat yang di peroleh dari penjualan New Produk Performance oleh perusahaan. produk-produk yang memberikan kinerja lebih baik atau nilai yang dianggap lebih baik dan menggantikan produk yang telah ada dan sesuatu yang dikerjakan baik berupa produk maupun jasa yang dihasilkan atau diberikan seseorang atau sekelompok orang (Dharma,1996). Sehingga potensi dari produk baru yang di keluarkan oleh perusahaan dapat menggantikan produk lama dan dapat meningkatkan kinerja produk barunya.  
4.4.7 [bookmark: _Toc78969830]Peranan Costumer Involvement dalam hubungan Knowladge Manajemen dengan New Produk Performance.
Berdasatkan uji sobel test yang diperoleh menunjukkan hasil bahwa Costumer Involvement tidak mampu memediasi/intervening pengaruh Knowladge Manajemen terhadap New Produk Performance. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik nilai Knowladge Manajemen di perusahaan, maka akan berdampak langsung untuk meningkatkan New Produk Performance. Suatu perusahaan yang mempunyai Knowladge Manajemen yang baik dimana mereka mempunyai pengetahuan untuk selalu mengikuti perkembangan produk, berbagi informasi trend dengan sesama pengusaha dan dapat melakukan perubahan pada sistem internal perusahaan. Maka akan berdampak secara langsung terhadap New Produk Performance perusahaan, sehingga produk semakin diminati, kualitan produk yang lebih baik dan menjadikanya sebagai pilihan utama dalam pembelian produk di Tenun Ikat Troso. 












[bookmark: _Toc78969831]BAB V
[bookmark: _Toc78969832]PENUTUP
5.1 [bookmark: _Toc78969833]Kesimpulan
Berdasarkan penelitian yang dilakukan, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:
1. Costumer Knowladge berpengaruh positif secara signifikan terhadap Costumer Involvement, artinya semakin tinggi nilai Costumer Knowladge, maka akan semakin tinggi pula Costumer Involvement pada UKM Tenun Ikat Troso di Jepara.
2. Knowledge Manajemen berpengaruh secara positif signifikan terhadap Costumer Involvement, artinya semakin tinggi nilai Knowladge Manajemen, maka akan semakin tinggi pula Costumer Knowladge pada UKM Tenun Ikat Troso di Jepara.
3. Costumer Knowladge berpengaruh secara positif signifikan terhadap New Produk Performance, artinya semakin tinggi nilai Costumer Knowladge, maka akan semakin tinggi pula New Produk Performance pada UKM Tenun Ikat Troso di Jepara.
4. Knowladge Manajemen berpengaruh secara positif signifikan terhadap New Produk Performance, artinya semakin tinggi nilai Knowladge Manajemen, maka akan semakin tinggi pula New Produk Performance pada UKM Tenun Ikat Troso di Jepara.
5. Costumer Involvement berpengaruh secara positif signifikan terhadap New Produk Performance, artinya semakin tinggi nilai Costumer Involvement, maka akan semakin tinggi pula New Produk Performance pada UKM Tenun Ikat Troso di Jepara.
6. Costumer Involvement mampu memediasi pengaruh Costumer Knowladge terhadap New Produk Performance. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai Costumer Knowladge di perusahaan, maka akan meningkatkan Costumer Involvement sehingga berdampak pada New Produk Performance di UKM Tenun Ikat  Troso di Jepara.
7. Costumer Involvement tidak mampu memediasi pengaruh Knowladge Manajemen terhadap New Produk Performance. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin baik nilai Knowladge Manajemen di perusahaan, maka berdampak secara langsung meningkatkan New Produk Performance pada UKM Tenun Ikat Troso di Jepara.
5.2 [bookmark: _Toc78969834]Saran 
Saran manajemen yang diharapkan berdasarkan hasil analisis yang diperoleh dalam penelitian ini adalah untuk meningkatkan New Produk Performance pada UKM Tenun Ikat Troso di Jepara adalah sebagai berikut:
1. Implementasi yang bisa dilakukan oleh pemilik UKM tenun ikat torso untuk dapat membangun elemen Costumer Knowladge terhadap tenun ikat troso adalah dengan meningkatkan pengetahuan tentang manfaat produk melalui media social tenun ikat troso, dan pengetahuan tentang jenis produk website dari UKM tenun ikat troso serta pengetahuan karakteristik produk melalui pelatihan yang diadakan oleh UKM tenun ikat troso tersebut. Sehingga dapat memungkinkan konsumen untuk selalu mengetahui produk, manfaat serta karakteristik dari tenun ikat torso. 
2. Implementasi yang bisa dilakukan oleh pemilik UKM tenun ikat torso untuk dapat membangun elemen Knowladge Manajemen adalah penciptan pengetahuan dengan  memberikan wadah bagi para pengusaha UKM tenun ikat torso guna untuk menciptakan pengetahuan baru dan berbagi informasi dengan cara sharing terkait trend dengan melakukan perubahan sistem pengelolaan internal berbasis informasi yang up to date.
3. Implementasi yang bisa dilakukan oleh pemilik UKM tenun ikat torso untuk dapat membangun elemen Costumer Involvement adalah melibatkan langsung konsumen untuk meyakinkan pelanggan lain salah satunya dengan cara menunjukkan testimoi konsumen karena konsumen akan lebih yakin untuk membeli produk tersebut. Dan melibatkan konsumen dalam mendesain dan memproduksi produk baru dengan cara memberikan wadah bagi konsumen agar bisa terlibat, serta melibatkan konsumen dalam menghasilkan layanan baru dengan melakukan survey atau wawancara ke konsumen untuk mengetahui apakah pelayanan yang diterapkan sudah baik dan konsumen bisa memberikan masukan untuk peningkatan layanan.
5.3 [bookmark: _Toc78969835]Keterbatasan Penelitian 
Keterbatasan didalam penelitian ini adalah pada penyebaran kuesioner dan tabulasi yang membutuhkan waktu yang cukup lama, serta masih kurang banyaknya penelitian yang berkaitan tentang variabel New Produk Performance, Costumer Knowladge, Knowladge Manajemen dan Costumer Involvement. Sehingga teori-teori pendukung yang susah ditemukan karena variabel-variabel dalam penelitian ini tergolong baru.
5.4 [bookmark: _Toc78969836]Agenda Penelitian Mendatang
Berdasarkan dengan hasil analisis batas penelitian di atas dapat menambah perkembangan variabel-variabel yang dapat mempengaruhi New Produk Performance ke dalam model penelitian ini seperti Produk Lidecycle dan Marketing Capability kedalam penelitian ini, baik secara independen atau moderasi.
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Assalamualaikum Wr. Wb 
Dengan hormat, 
Sehubung dalam rangka memenuhi skripsi saya pada program Sarjana Universitas Islam Sultan Agung Fakultas Ekonomi, dengan segala kerendahan hati saya mohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara membantu dalam memberikan jawaban dari beberapa pertanyaan yang tersedia dalam kuesioner ini berupa kuesioner tertutup dan kuesioner terbuka mengenai “Pengaruh Costumer Knowledge Dan Knowledge Manajemen Terhadap New Product Performance Dengan Costumer Involvement Sebagai Variable Intervening UKM Tenun Ikat Troso Di Jepara”. Pengumpulan data ini semata-mata hanya akan digunakan untuk penyusunan skripsi dan akan dijamin kerahasiaannya. 
Kesediaan dan kerjasama yang Bapak/Ibu/Saudara berikan dalam bentuk informasi yang benar dan lengkap akan sangat mendukung keberhasilan dalam penelitian ini. Selain itu jawaban yang Bapak/Ibu/Saudara berikan juga dapat memberi masukan yang sangat berharga bagi saya. 
Akhir kata saya mengucapkan terima kasih atas kesediaan dan kerjasama Bapak/Ibu/Saudara yang telah meluangkan waktu dalam pengisian kuesioner ini. 
Wassalamualaikum Wr.Wb 
Hormat saya, 

                                                                                                                   Peneliti


KUESIONER PENELITIAN
Pengaruh Costumer Knowledge Dan Knowledge Manajemen Terhadap New Product Performance Dengan Costumer Involvement Sebagai Variable Intervening UKM Tenun Ikat Troso Di Jepara

A. Identitas Responden

1. Nama Pemilik 		      :
2. Umur (Tahun)	MM	      :    [image: ] 17-40      [image: ] 41-65  
3. Pendidikan Terakhir	      :    [image: ]  SMP      [image: ] SMA        [image: ] S1 
4. Nama Usaha/Bisnis	      :
5. Produk Yang Di Hasilkan :
6. Umur Perusaan 	      :

B. PETUNJUK PENELITIAN 

1. Sebelum mengisi pertanyaan/pernyataan berikut, kami memohon kesediaan untuk membaca terlebih dahulu petunjuk pengisian ini. 
2. Setiap pertanyaan pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai dengan keadaan, kemudian berikan tanda centang (√) pada kolom yang tersedia.
3. Contoh pengisian :
	No.
	 
       Pertanyaan/Pernyataan
	Pilihan Jawaban

	
1.
	
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	
	Saya memberikan pelayanan yang baik ketika ada pembeli.
	
	
	
	
	√



Keterangan :  
· STS	= Sangat Tidak Setuju
· TS   	= Tidak Setuju
· N 		= Netral
· S 		= Setuju
· SS 	= Sangat Setuju

4. Mohon setiap pertanyaan/pernyataan dapat diisi seluruhnya


COSTUMER KNOWLADGE
	
NO
	
Pertanyaan
	Pilihan Jawaban

	
	
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	1. 
	Konsumen UKM tenun ikat Troso selalu mengetahui jenis tenun Troso.
	
	
	
	
	

	2. 
	Konsumen UKM tenun ikat Troso memiliki pengetahuan tentang manfaat produk tenun Troso.
	
	
	
	
	

	3. 
	Konsumen UKM tenun ikat Troso selalu mengetahui karakteristik tenun Troso.
	
	
	
	
	



KNOWLADGE MANAJEMEN
	
NO
	
Pertanyaan
	Pilihan Jawaban

	
	
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	1. 
	UKM tenun ikat Troso selalu mengikuti perkembangan tenun troso.
	
	
	
	
	

	2. 
	UKM saling berbagi informasi trend tenun troso.
	
	
	
	
	

	3. 
	UKM selalu melakukan perubahan sitem pengelolaan internal berbasis informasi perkembangan tenun troso. 
	
	
	
	
	



COSTUMER INVOLVEMENT
	
NO
	
Pertanyaan
	Pilihan Jawaban

	
	
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	1. 
	UKM tenun ikat Troso selalu melibatkan konsumen dalam menghasilkan layanan baru.
	
	
	
	
	

	2. 
	UKM tenun ikat Troso selalu melibatkan konsumen dalam mendesain dan memproduksi produk baru.
	
	
	
	
	

	3. 
	UKM tenun ikat Troso selalu melibatkan konsumen dalam meyakinkan pelanggan lain.
	
	
	
	
	


 	
NEW PRODUK PERFORMANCE 
	
NO
	
Pertanyaan
	Pilihan Jawaban

	
	
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	1. 
	Produk baru tenun ikat Troso semakin diminati.
	
	
	
	
	

	2. 
	Produk baru tenun ikat Troso menjadi pilihan utama dari pada produk lain. 
	
	
	
	
	

	3. 
	Produk tenun ikat Troso mempunyai kualitas yang lebih baik.
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	COSTUMER KNOWLADGE 
	JUMLAH 
	KNOWLADGE MANAJEMEN
	JUMLAH

	X1.1
	X1.2
	X1.3
	
	X2.1
	X2.2
	X2.3
	

	1
	1
	1
	3
	1
	1
	2
	4

	4
	4
	4
	12
	4
	4
	4
	12

	5
	4
	4
	13
	5
	4
	4
	13
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	5
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	4
	5
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	14

	4
	4
	4
	12
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	12
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	9
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	12
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	12

	3
	3
	3
	9
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	9
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	12
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	10

	4
	4
	4
	12
	4
	4
	4
	12

	4
	4
	4
	12
	4
	4
	4
	12

	3
	2
	4
	9
	4
	2
	4
	10

	4
	5
	5
	14
	5
	5
	5
	15

	4
	4
	4
	12
	4
	4
	5
	13

	3
	3
	3
	9
	3
	3
	3
	9

	3
	3
	4
	10
	3
	3
	3
	9

	4
	4
	4
	12
	3
	3
	4
	10

	4
	4
	4
	12
	4
	4
	4
	12

	3
	3
	3
	9
	3
	3
	3
	9

	3
	3
	3
	9
	3
	3
	3
	9

	4
	4
	4
	12
	3
	3
	3
	9

	2
	4
	4
	10
	4
	4
	5
	13

	1
	1
	3
	5
	4
	3
	5
	12

	3
	4
	3
	10
	4
	3
	4
	11

	3
	4
	4
	11
	4
	5
	5
	14

	4
	4
	5
	13
	5
	4
	4
	13

	2
	3
	5
	10
	5
	5
	2
	12

	5
	5
	4
	14
	5
	4
	4
	13

	5
	5
	5
	15
	5
	4
	3
	12

	4
	5
	4
	13
	4
	4
	5
	13

	4
	5
	5
	14
	5
	5
	4
	14

	4
	5
	4
	13
	4
	5
	3
	12

	3
	4
	5
	12
	4
	5
	5
	14

	3
	4
	4
	11
	5
	4
	5
	14

	3
	5
	5
	13
	5
	4
	4
	13

	3
	4
	4
	11
	5
	5
	4
	14

	4
	4
	4
	12
	4
	4
	5
	13

	3
	2
	3
	8
	4
	2
	3
	9

	3
	2
	3
	8
	4
	4
	4
	12

	3
	3
	4
	10
	4
	3
	3
	10

	4
	2
	3
	9
	4
	3
	5
	12

	2
	2
	3
	7
	3
	4
	4
	11

	4
	4
	4
	12
	4
	4
	4
	12

	3
	4
	4
	11
	4
	5
	4
	13

	4
	3
	3
	10
	4
	3
	5
	12

	4
	3
	3
	10
	4
	5
	4
	13

	2
	5
	5
	12
	3
	4
	5
	12

	4
	3
	5
	12
	5
	4
	4
	13

	4
	4
	4
	12
	4
	4
	4
	12

	2
	4
	5
	11
	4
	4
	5
	13

	2
	3
	4
	9
	4
	5
	5
	14

	2
	5
	5
	12
	4
	4
	5
	13

	3
	4
	5
	12
	5
	4
	3
	12

	5
	4
	3
	12
	4
	3
	4
	11

	5
	4
	5
	14
	5
	4
	4
	13

	5
	4
	5
	14
	4
	5
	4
	13

	3
	4
	5
	12
	5
	3
	4
	12

	5
	4
	4
	13
	3
	4
	4
	11

	5
	4
	5
	14
	5
	4
	5
	14

	4
	5
	4
	13
	4
	5
	5
	14

	4
	5
	5
	14
	5
	5
	5
	15

	5
	4
	5
	14
	4
	4
	4
	12

	4
	4
	4
	12
	5
	5
	5
	15

	5
	5
	5
	15
	4
	4
	4
	12

	5
	5
	5
	15
	5
	5
	5
	15

	4
	4
	4
	12
	5
	5
	5
	15

	4
	3
	2
	9
	4
	4
	5
	13

	4
	4
	5
	13
	5
	4
	3
	12

	4
	5
	4
	13
	4
	5
	4
	13

	4
	4
	4
	12
	4
	3
	5
	12

	4
	5
	4
	13
	4
	5
	4
	13

	4
	3
	5
	12
	4
	3
	5
	12

	5
	4
	5
	14
	5
	5
	4
	14

	4
	2
	3
	9
	4
	4
	5
	13

	5
	4
	5
	14
	4
	5
	4
	13

	4
	5
	4
	13
	5
	4
	4
	13

	4
	3
	4
	11
	4
	4
	4
	12

	4
	3
	3
	10
	5
	3
	4
	12


[bookmark: _Toc78969840]
LAMPIRAN  3 LAMPIRAN HASIL ANALISIS DATA
                   
                    ANALISIS DESKRIPTIF
	Statistics

	
	
	X1.1
	X1.2
	X1.3
	X2.1
	X2.2
	X2.3
	Y1.1
	Y1.2
	Y1.3
	Y2.1
	Y2.2
	Y2.3

	N
	Valid
	102
	102
	102
	102
	102
	102
	102
	102
	102
	102
	102
	102

	
	Missing
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0



	X1.1

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1
	2
	2.0
	2.0
	2.0

	
	2
	7
	6.9
	6.9
	8.8

	
	3
	20
	19.6
	19.6
	28.4

	
	4
	59
	57.8
	57.8
	86.3

	
	5
	14
	13.7
	13.7
	100.0

	
	Total
	102
	100.0
	100.0
	



	X1.2

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1
	2
	2.0
	2.0
	2.0

	
	2
	3
	2.9
	2.9
	4.9

	
	3
	14
	13.7
	13.7
	18.6

	
	4
	56
	54.9
	54.9
	73.5

	
	5
	27
	26.5
	26.5
	100.0

	
	Total
	102
	100.0
	100.0
	




	X1.3

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	2
	4
	3.9
	3.9
	4.9

	
	3
	22
	21.6
	21.6
	26.5

	
	4
	47
	46.1
	46.1
	72.5

	
	5
	28
	27.5
	27.5
	100.0

	
	Total
	102
	100.0
	100.0
	



	X2.1

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	2
	2
	2.0
	2.0
	2.9

	
	3
	17
	16.7
	16.7
	19.6

	
	4
	61
	59.8
	59.8
	79.4

	
	5
	21
	20.6
	20.6
	100.0

	
	Total
	102
	100.0
	100.0
	



	X2.2

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	2
	2
	2.0
	2.0
	2.9

	
	3
	27
	26.5
	26.5
	29.4

	
	4
	41
	40.2
	40.2
	69.6

	
	5
	31
	30.4
	30.4
	100.0

	
	Total
	102
	100.0
	100.0
	





	X2.3

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	2
	5
	4.9
	4.9
	4.9

	
	3
	23
	22.5
	22.5
	27.5

	
	4
	45
	44.1
	44.1
	71.6

	
	5
	29
	28.4
	28.4
	100.0

	
	Total
	102
	100.0
	100.0
	



	Y1.1

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1
	2
	2.0
	2.0
	2.0

	
	2
	8
	7.8
	7.8
	9.8

	
	3
	30
	29.4
	29.4
	39.2

	
	4
	43
	42.2
	42.2
	81.4

	
	5
	19
	18.6
	18.6
	100.0

	
	Total
	102
	100.0
	100.0
	



	Y1.2

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	2
	9
	8.8
	8.8
	9.8

	
	3
	27
	26.5
	26.5
	36.3

	
	4
	42
	41.2
	41.2
	77.5

	
	5
	23
	22.5
	22.5
	100.0

	
	Total
	102
	100.0
	100.0
	



	Y1.3

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	2
	3
	2.9
	2.9
	2.9

	
	3
	25
	24.5
	24.5
	27.5

	
	4
	45
	44.1
	44.1
	71.6

	
	5
	29
	28.4
	28.4
	100.0

	
	Total
	102
	100.0
	100.0
	



	Y2.1

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	2
	1
	1.0
	1.0
	2.0

	
	3
	20
	19.6
	19.6
	21.6

	
	4
	52
	51.0
	51.0
	72.5

	
	5
	28
	27.5
	27.5
	100.0

	
	Total
	102
	100.0
	100.0
	



	Y2.2

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	2
	5
	4.9
	4.9
	4.9

	
	3
	30
	29.4
	29.4
	34.3

	
	4
	44
	43.1
	43.1
	77.5

	
	5
	23
	22.5
	22.5
	100.0

	
	Total
	102
	100.0
	100.0
	



	Y2.3

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	2
	4
	3.9
	3.9
	3.9

	
	3
	20
	19.6
	19.6
	23.5

	
	4
	46
	45.1
	45.1
	68.6

	
	5
	32
	31.4
	31.4
	100.0

	
	Total
	102
	100.0
	100.0
	



HASIL UJI VALIDASI
 	Costumer Knowladge
	Correlations

	
	
	X1.1
	X1.2
	X1.3
	Total

	X1.1
	Pearson Correlation
	1
	.585**
	.469**
	.838**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.000
	.000

	
	N
	102
	102
	102
	102

	X1.2
	Pearson Correlation
	.585**
	1
	.454**
	.829**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.000
	.000

	
	N
	102
	102
	102
	102

	X1.3
	Pearson Correlation
	.469**
	.454**
	1
	.787**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	
	.000

	
	N
	102
	102
	102
	102

	Total
	Pearson Correlation
	.838**
	.829**
	.787**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	

	
	N
	102
	102
	102
	102

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
	






Knowladge Manajemen
	Correlations

	
	
	X2.1
	X2.2
	X2.3
	Total

	X2.1
	Pearson Correlation
	1
	.529**
	.412**
	.815**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.000
	.000

	
	N
	102
	102
	102
	102

	X2.2
	Pearson Correlation
	.529**
	1
	.271**
	.783**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.006
	.000

	
	N
	102
	102
	102
	102

	X2.3
	Pearson Correlation
	.412**
	.271**
	1
	.730**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.006
	
	.000

	
	N
	102
	102
	102
	102

	Total
	Pearson Correlation
	.815**
	.783**
	.730**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	

	
	N
	102
	102
	102
	102

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
	



  	Costumer Involvement

	Correlations

	
	
	Y1.1
	Y1.2
	Y1.3
	Total

	Y1.1
	Pearson Correlation
	1
	.473**
	.306**
	.755**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.002
	.000

	
	N
	102
	102
	102
	102

	Y1.2
	Pearson Correlation
	.473**
	1
	.621**
	.874**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.000
	.000

	
	N
	102
	102
	102
	102

	Y1.3
	Pearson Correlation
	.306**
	.621**
	1
	.778**

	
	Sig. (2-tailed)
	.002
	.000
	
	.000

	
	N
	102
	102
	102
	102

	Total
	Pearson Correlation
	.755**
	.874**
	.778**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	

	
	N
	102
	102
	102
	102

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
	



   	New Produk Performance
	Correlations

	
	
	Y2.1
	Y2.2
	Y2.3
	Total

	Y2.1
	Pearson Correlation
	1
	.512**
	.449**
	.801**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.000
	.000

	
	N
	102
	102
	102
	102

	Y2.2
	Pearson Correlation
	.512**
	1
	.473**
	.825**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.000
	.000

	
	N
	102
	102
	102
	102

	Y2.3
	Pearson Correlation
	.449**
	.473**
	1
	.796**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	
	.000

	
	N
	102
	102
	102
	102

	Total
	Pearson Correlation
	.801**
	.825**
	.796**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	

	
	N
	102
	102
	102
	102

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
	



           HASIL UJI RELIABILITAS
           Costumer Knowladge
	Case Processing Summary

	
	
	N
	%

	Cases
	Valid
	102
	100.0

	
	Excludeda
	0
	.0

	
	Total
	102
	100.0

	a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.



	

Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	Cronbach's Alpha Based on Standardized Items
	N of Items

	.752
	.752
	3



	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Squared Multiple Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	X1.1
	7.9608
	2.097
	.617
	.395
	.624

	X1.2
	7.6961
	2.154
	.606
	.384
	.638

	X1.3
	7.7549
	2.266
	.518
	.269
	.738



           Knowladge Manajemen
	Case Processing Summary

	
	
	N
	%

	Cases
	Valid
	102
	100.0

	
	Excludeda
	0
	.0

	
	Total
	102
	100.0

	a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.



	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	Cronbach's Alpha Based on Standardized Items
	N of Items

	.662
	.670
	3




	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Squared Multiple Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	X2.1
	7.9314
	1.847
	.591
	.358
	.426

	X2.2
	7.9314
	1.768
	.465
	.283
	.580

	X2.3
	7.9412
	1.957
	.384
	.174
	.686



           Costumer Involvement

	Case Processing Summary

	
	
	N
	%

	Cases
	Valid
	102
	100.0

	
	Excludeda
	0
	.0

	
	Total
	102
	100.0

	a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.



	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	Cronbach's Alpha Based on Standardized Items
	N of Items

	.722
	.724
	3



	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Squared Multiple Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	Y1.1
	7.7353
	2.474
	.439
	.224
	.761

	Y1.2
	7.6569
	1.990
	.669
	.474
	.465

	Y1.3
	7.4314
	2.584
	.540
	.385
	.642



           New Produk Performance

	Case Processing Summary

	
	
	N
	%

	Cases
	Valid
	102
	100.0

	
	Excludeda
	0
	.0

	
	Total
	102
	100.0

	a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.



	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	Cronbach's Alpha Based on Standardized Items
	N of Items

	.733
	.733
	3



	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Squared Multiple Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	Y2.1
	7.8725
	2.013
	.561
	.318
	.643

	Y2.2
	8.0686
	1.847
	.578
	.337
	.619

	Y2.3
	7.8627
	1.961
	.531
	.282
	.676



               





HASIL UJI NORMALITAS
Model 1
[image: ]

Model 2
[image: ]




UJI MULTIKOLONIERITAS 
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	3.861
	1.249
	
	3.091
	.003
	
	

	
	X1
	.380
	.111
	.367
	3.426
	.001
	.638
	1.567

	
	X2
	.262
	.122
	.230
	2.148
	.034
	.638
	1.567

	a. Dependent Variable: Y1
	
	
	
	
	
	





	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	1.253
	.908
	
	1.380
	.171
	
	

	
	X1
	.224
	.081
	.238
	2.759
	.007
	.569
	1.757

	
	X2
	.405
	.087
	.390
	4.682
	.000
	.609
	1.642

	
	Y1
	.279
	.070
	.306
	3.964
	.000
	.711
	1.407

	a. Dependent Variable: Y2
	
	
	
	
	
	









UJI HETEROKEDASTISITAS
Model 1
[image: ]

Model 2
[image: ]

REGRESI LINIER BERGANDA 

TAHAP 1 

	Variables Entered/Removedb

	Model
	Variables Entered
	Variables Removed
	Method

	1
	X2, X1a
	.
	Enter

	a. All requested variables entered.
	

	b. Dependent Variable: Y1
	



	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.540a
	.291
	.277
	1.83157

	a. Predictors: (Constant), X2, X1
	

	b. Dependent Variable: Y1
	



	ANOVAb

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	136.595
	2
	68.298
	20.359
	.000a

	
	Residual
	332.111
	99
	3.355
	
	

	
	Total
	468.706
	101
	
	
	

	a. Predictors: (Constant), X2, X1
	
	
	
	

	b. Dependent Variable: Y1
	
	
	
	



	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	3.830
	1.234
	
	3.105
	.002
	
	

	
	X1
	.381
	.110
	.369
	3.481
	.001
	.637
	1.571

	
	X2
	.262
	.121
	.230
	2.168
	.033
	.637
	1.571

	a. Dependent Variable: Y1
	
	
	
	
	
	


            TAHAP 2
	Variables Entered/Removedb

	Model
	Variables Entered
	Variables Removed
	Method

	1
	Y1, X2, X1a
	.
	Enter

	a. All requested variables entered.
	

	b. Dependent Variable: Y2
	



	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.768a
	.590
	.578
	1.27498

	a. Predictors: (Constant), Y1, X2, X1
	

	b. Dependent Variable: Y2
	



	ANOVAb

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	229.713
	3
	76.571
	47.104
	.000a

	
	Residual
	159.307
	98
	1.626
	
	

	
	Total
	389.020
	101
	
	
	

	a. Predictors: (Constant), Y1, X2, X1
	
	
	

	b. Dependent Variable: Y2
	
	
	
	



	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	1.330
	.900
	
	1.478
	.143
	
	

	
	X1
	.220
	.081
	.234
	2.729
	.008
	.567
	1.763

	
	X2
	.406
	.086
	.391
	4.716
	.000
	.608
	1.646

	
	Y1
	.277
	.070
	.304
	3.958
	.000
	.709
	1.411

	a. Dependent Variable: Y2
	
	
	
	
	
	


 
HASIL UJI SOBEL TEST 
            Output Persamaan 1
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