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The presence of packaged coffee and coffee shops in stalls modern like a coffee shop
Starbucks, Coffe Toffe and Coffee Preanger amid the presence of businessmen coffee shop
traditionally encourage competition and lasts disproportionately even tend to be favorable,
and makes the competitiveness of the coffee shoptraditionally in an inferior position that
compete, allegedly servicequality, the application of retail mix, competitive advantage and
customer value at a traditional coffee shop entrepreneur has not been used as business
culture well . This study aims to determine and analyze the service quality, the application of
retail mix , competitive advantage and customer value, as well as analyze the impact of
service quality and application of the retail mix directly or indirectly through a competitive
advantage to customer value at a traditional coffee shop .

This research was conducted survey. This type of research is descriptive verification.
The study hypothesis was tested by using Partial Least Square .

The results showed 1) the quality of service is still lacking, the application of good
retail sales mix, the competitive advantage is strong enough and low customer value; 2) there
isa simultaneous effect on the service quality and retail sales mix to competitive advantage;
3) there is a positive and significant effect of service quality on competitive advantage; 4)
there is a positive and significant effect of mix of retail sales on competitive advantage; 5)
quality of service and retail sales mix significantly influence the value of customers either
directly or via a competitive advantage; 6)Quality of care affect the value of customers either
directly or via a competitive advantage; 7)Retail sales mix effect on the value of customers
either directly or through competitive advantage and 8) competitive advantage in a positive
and significant effect on customer value .

Keywords: Services Quality, Retail Sales Mix, Competitive Advantage, Customer Value.
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Abstraksi

Kehadiran kopi kemasan dan warung kopi pada warung modern seperti warung kopi Starbuck,
Coffe Toffemaupun Kopi Preanger ditengah keberadaan pengusaha warung kopi tradisional
mendorong terjadinya persaingan dan berlangsung secara tidak seimbang bahkan cenderung tidak
kondusifdan menjadikan daya saing warung kopi tradisional dalam posisi inferior yang kalah
bersaing, diduga kualitas pelayanan, penerapan bauran ritel, keunggulan bersaing dan nilai pelanggan
pada pengusaha warung kopi tradisional belum dijadikan sebagai budaya bisnis dengan
baik.Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis kondisi kualitas pelayanan,
penerapan bauran ritel, keunggulan bersaing dan nilai pelanggan, serta menganalisis pengaruh kualitas
pelayanan dan penerapan bauran ritel secara langsung atau tidak langsung melalui keunggulan
bersaing terhadap nilai pelanggan pada warung kopi tradisional.

Penelitian ini  dilakukan secara survey.Jenis penelitian ini adalah deskriptif
verifikatif.Hipotesis penelitian diuji dengan teknik Partial Least Square.

Hasil penelitian menunjukkan 1) kualitas pelayanan masih kurang, penerapan bauran
penjualan ritel baik, keunggulan bersaing cukup kuat dan nilai pelanggan rendah; 2) terdapat
pengaruh simultan dari kualitas pelayanan dan bauran penjualan ritel terhadap keunggulan bersaing;
3) terdapat pengaruhsecara positif dan signifikan kualitas pelayanan terhadap keunggulan bersaing; 4)
terdapat pengaruhsecara positif dan signifikan bauran penjualan ritel terhadap keunggulan bersaing; 5)
kualitas pelayanan dan bauran penjualan ritel berpengaruhsignifikan terhadap nilai pelanggan secara
langsung maupun melalui keunggulan bersaing; 6). Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap nilai
pelangganbaik secara langsung maupun melalui keunggulan bersaing; 7). Bauran penjualan ritel
berpengaruh terhadap nilai pelangganbaik secara langsung maupun melalui keunggulan bersaing dan
8) keunggulan bersaing secara positif dan signifikan berpengaruhterhadap nilai pelanggan.

Kata kunci : Kualitas pelayanan, bauran penjualan ritel, keunggulan bersaing, nilai pelanggan.

I Pendahuluan

Rendahnya tingkat kesesuaian layanan yang diberikan pengusaha warung kopi tradisional
dengan ekspetasi pelanggan dalam pemenuhan dan keinginan pelanggan untuk mengimbangi harapan
pelanggan warung kopi tradisional pada suatu waktu tertentu, tidak hanya menyebabkan menurunnya
pengunjung pengusaha warung kopi tradisional, akan tetapi sejumlah pengusaha warung kopi
tradisional merugi dan fungsi warung kopi yang selama ini dikenal sebagai pusat bersosialisasi
masyarakat perlahan mulai ditinggalkan.

Keberadaan pengusaha warung kopi tradisional di perkotaan yang terkesan semrawut, kotor,
becek dan tidak aman, jika dibandingkan dengan pelayanan warung modern yang ber-AC, nyaman,
pelayanan mandiri dan cepat, serta relatif lebih aman mendorong pengelola dan pedagang pengusaha
warung kopi tradisional lebih serius memperbaiki lokasi, kenyamanan, kelengkapan barang maupun
fisik warung guna keberlangsungan usaha para pedagang di pengusaha warung kopi tradisional, yang
pada umumnya merupakan pedagang kecil dan menengah.

Perbedaan fasilitas dalam memberikan kualitas pelayanan antara warung modern dengan
pengusaha warung kopi tradisional terkait Value of technology interactiondiduga menjadi salah satu
penyebab rendahnya nilai pelanggan, demikian juga dengan Entertainment Value yang tidak tersedia
pada pengusaha warung kopi tradisional.

Kompleksitas permasalahan pengusaha warung tradisional yang menurunkan tingkat
pertumbuhannya hingga -8,1 % (AC Nielsen, 2013) akan mengancam keberadaan pengusaha warung
kopi tradisional. Kompleksitas empiris permasalahan pengusaha warung kopi tradisional ditunjukkan
oleh fisik pengusaha warung kopi tradisional umumnya buruk, berkembang tanpa rencana, beroperasi
melimpah sampai keluar wilayah lapaknya dan menimbulkan kemacetan lalu lintas,



ketidaknyamanan konsumen dan operasi dari para pedagang, rawan kebakaran dan menjadi elemen
kekumuhan kota dan disekitarnya.

Pengusaha warung kopi tradisional yang umumnya di pusat kota lama memiliki identitas kuat
dalam merepresentasikan keunggulan kotanya. Kekuatan komunitas sosial pedagang pasar secara
spesifik semakin melemah, terutama untuk bersaing dengan komoditas modern dan menuntut
pengelolaan perdagangan secara lebih modern terkait perkembangan teknologi dan selera konsumen.

Manajemen pengusaha warung kopi tradisional di Kabupaten Jember secara empiris belum
berorientasi pada pelayanan serta kurang pemeliharaan dan peningkatan fasilitas sarana prasarana.
Dengan semakin pesatnya perkembangan warung modern mengindikasikan munculnya berbagai
masalah di pengusaha warung kopi tradisional. Indikasi tersebut secara empiris terlihat ketika
konsumen meninggalkan pengusaha warung kopi tradisional dan beralih ke kopi kemasan maupun
kopi espresso, latte, moccacinopada warung modern, selain itu terdapat kecenderungan pedagang
merasa omset penjualannya semakin lama semakin menurun. Berdasarkan permasalahan tersebut
diperlukan kajian mendalan terkait model revitalisasi pengusaha kopi pasar tradisonal melalui
keunggulan bersaing dan nilai pelanggan.

Beberapa permasalahan yang menjadi pertanyaan dalam penelitian ini (1) Bagaimana kondisi
kualitas pelayanan, penerapan bauran ritel, keunggulan bersaing dan nilai pelanggan pada pengusaha
warung kopi tradisional, (2) Apakah kualitas pelayanan dan penerapan bauran ritel berpengaruh
terhadap keunggulan bersaing pada pengusaha warung kopi tradisional, (3) Apakah kualitas
pelayanan dan penerapan bauran ritel berpengaruh terhadap nilai pelanggan pada pengusaha warung
kopi tradisional, dan (4) Apakah kualitas pelayanan dan penerapan bauran ritel secara langsung atau
tidak langsung melalui keunggulan bersaing berpengaruh terhadap nilai pelanggan pada pengusaha
warung kopi tradisional di Kabupaten Jember.

Secara umum penelitian ditujukan untuk (1) Menghasilkan suatu kajian tentang kualitas
pelayanan, penerapan bauran ritel, keunggulan bersaing dan nilai pelanggan pada pengusaha warung
kopi tradisional; (2) Menganalisis dan memperoleh kajian tentang pengaruh kualitas pelayanan dan
penerapan bauran ritel terhadap keunggulan bersaing pada pengusaha warung kopi tradisional; (3)
Menganalisis dan memperoleh kajian tentang pengaruh kualitas pelayanan dan penerapan bauran ritel
terhadap nilai pelanggan pada pengusaha warung kopi tradisional; dan (4) Menganalisis dan
memperoleh kajian tentang pengaruh kualitas pelayanan dan penerapan bauran ritel secara langsung
atau tidak langsung melalui keunggulan bersaing berpengaruh terhadap nilai pelanggan pada
pengusaha warung kopi tradisional di Kabupaten Jember.

2. Kajian Pustaka
2.1 Kualitas Pelayanan( Service Quality )

Kualitas pelayanan berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen serta
ketepatan penyampaian untuk mengimbangi harapan konsumen yang merupakan refleksi persepsi
evaluasi konsumen terhadap pelayanan yang diterima pada suatu waktu tertentu (Wyckof,
Parasurahman, Christin, 2011).

Kualitas pelayanan dimaksudkan sebagai ukuran penilaian menyeluruh atas tingkat suatu
pelayanan yang baik, kualitas pelayanan (service quality) sebagai hasil persepsi dari perbandingan
antara harapan pelanggan dengan kinerja aktual pelayanan. (Lovelock , 2001).

Model kualitas pelayanan yang digunakan oleh konsumen untuk menilai kualitas pelayanan
yang mereka terima harus dipadu dengan baik, untuk menghindaritimbulnya kesenjangan antara
perusahaan dengan konsumen, sehingga tidak terdapat perbedaan persepsi mereka tentang wujud
pelayanan serta kesenjangan antara persepsi dan ekspektasi dari konsumen itu sendiri. (Juha
Munnukka, at.All, 2013).

Dari berbagai definisi tersebut dapat dinyatakan bahwa kualitas pelayanan adalah tingkat
layanan yang diberikan mampu sesuai dengan ekspetasi pelanggan yang diwujudkan melalui
pemenuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaianya untuk mengimbangi harapan
pelanggan pada suatu waktu tertentu.

Juha Munnukka at, all (2013) dalam kajiannya tentang atribut dan elemen kualitas pelayanan
terkait dengan nilai pelanggan, berpendapat bahwa atribut dan elemen kualitas pelayanan yang paling
efektif adalah reliability, responsiveness, assurance dan empaty. Atribut dan elemen kualitas
pelayanan merupakan kontributor utama dari nilai pelanggan. Indikator yang teridentifikasi dari
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dimensi nilai pelanggan dijadikan sebagai kriteria hubungan antara kualitas pelayanan bisnis dan nilai
pelanggan bisnis. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa dengan berfokus pada dimensi kualitas
layanan yang paling efektif mampu menumbuhkan nilai pelanggan.

Selanjutnya kualitas pelayanan dicikan ke dalam 5 (lima) komponen, yakni: (1) Keandalan
(Reliability); (2) Responsif (Responsiveness); (3) Jaminan (Assurance); (4) Empati (Empathy); dan (5)
Akurat (Tangible) (Zeithaml dan Bitner, 2006) Penjelasan kelima dimensi tersebut adalah: (1)
pelayanan yang handal (Reliability). Kemampuan untuk memberikan pelayanan yang dijanjikan
secara akurat dan terpercaya. Reliability adalah dimensi paling penting dalam pembentukan persepsi
konsumen atas kualitas jasa, karena reliability menyangkut kemampuan perusahaan untuk
memberikan jasa sesuai dengan yang telah dijanjikan. In its broadest sense, reliability means that the
company delivers on its promises-promises about delivery, services provision, problem resolution,
and pricing. (2) Kecepatan dorongan pelayanan (Responsiveness). Keinginan untuk membantu
konsumen dan memberikan pelayanan yang cepat dan tepat. Pelayanan ini termasuk diantaranya
adalah dalam menangani permintaan, pertanyaan, keluhan dan masalah-masalah yang dihadapi oleh
konsumen sehubungan dengan jasa yang diberikan. Dimensi ini dapat dikomunikasikan dengan
menyatakan berapa lama keluhan dan masalah yang dihadapi konsumennya akan ditangani. (3)
Pemberian jaminan pelayanan (Assurance). Sejauh mana pengetahuan pegawai terhadap jasa yang
diberikan dan tingkat kesopanan yang ditunjukkan kepada konsumen serta kemampuan untuk
memunculkan kepercayaan dari kosumennya. Dimensi ini menjadi sangat penting pada jasa yang
memiliki risiko tinggi, seperti jasa asuransi, kesehatan, perbankan, dan lain-lain atau jasa-jasa yang
sulit dievaluasi hasilnya. (4) Perhatian secara individual (Empathy).Perhatian pegawai terhadap
konsumen secara individual. Inti dari empati adalah memberikan perhatian kepada konsumen secara
personal, karena konsumen ingin selalu diperlakukan istimewa. Setiap konsumen merasa bahwa

dirinya memiliki kebutuhan yang unik dan berbeda satu sama lain. Perusahaan yang berskala
kecil dapat memiliki Keunggulan bersaing dengan mengenal setiap konsumennya dan memahami
secara tepat kebutuhan mereka. (5) Pemberian pelayanan dengan akurat (Tangibles). Performa atas
pelayanan yang tercermin dari fasilitas yang disediakan, peralatan, personel, dan materi komunikasi.
Seluruh hal tersebut memberikan representasi atas persepsi dari kualitas jasa yang diberikan di dalam
benak konsumen (Zeithaml dan Bitner, 2006).

Konsep lain tentang kualitas pelayanan diajukan oleh Wang (2004) yang memuat 6 (enam)
perilaku utama, yakni(1) Reliability; (2) Responsiveness; (3) Assurance; (4) Empathy; (5) Tangible;
dan (6) Network Quality. Melalui perilaku ini pengusaha dituntut untuk memiliki kemampuan
pelayanan dalam jaringan kumunikasi untuk pelayanan kepada konsumen.

Bagaimanapun, mencermati kedua konsep kualitas pelayanan tersebut tampak bahwa konsep
kualitas pelayanan dari Wang (2004) pada dasarnya sejalan dengan konsep Zeithaml dan Bitner
(2006).Kesamaan tersebut tampak dari keenam perilaku utama yang cenderung sejalan dengan dan
dapat digolongkan ke dalam komponen utama dari Zeithaml dan Bitner (2006).Perilaku berupa
Network Quality dalam memberikan pelayanan dalam jaringan komunikasi dapat dipahami sebagai
bagian dari komponen Tangiblemenurut Zeithaml dan Bitner (2006).

Perbedaan kedua konsep tersebut ditandai dengan tidak adanya komponen komunikasi dari
Zeithaml dan Bitner (2006) pada Wang (2004), sehingga melalui pembahasan tersebut terlihat bahwa
konsep kualitas pelayanan dari Zeithaml dan Bitner (2006) melingkupi konsep dari Wang
(2004).Meskipun demikian Wang (2004) tidak mengajukan definisi formal mengenai kualitas
pelayanan.Definisi kualitas pelayanan dinyatakan oleh Zeithaml dan Bitner (2006)sebagai seberapa
jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan atas pelayanan yang mereka terima/peroleh.”
Harapan para pelanggan pada dasarnya sama dengan layanan seperti apakah seharusnya diberikan
oleh perusahaan kepada pelanggan.

Dari pembahasan tentang konsep, dimensi dan makna kualitas pelayanan maka, harapan para
pelanggan didasarkan pada informasi dari mulut ke mulut, kebutuhan pribadi, pengalaman di masa
lampau, dan komunikasi eksternal (iklan dan berbagai bentuk promosi perusahaan lainnya).

Berdasarkan dari kajian perbandingan dimensi di atas, maka konstruk dimensi kualitas
pelayanan yang dipandang sesuai dengan kualitas pelayanan pada pengusaha warung kopi pasar
tradisional dalam penelitian ini adalah Tangibles, Reliability, Responsiveness, Assurance, Empaty,
Communication.



2.2 Bauran Penjualan Ritel

Konsep penerapan bauran penjualan ritel dikembangkan dari bauran pemasaran yang dapat
digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar sasaran (Kotler;2003).
Dengan demikian bauran pemasaran merupakan too | atau alat bagi marketer yang terdiri dari
berbagai elemen suatu program pemasaran yang perlu dipertimbangkan agar implementasi strategi
pemasaran dan positoning yang ditetapkan dapat berjalan sukses.

Bauran Penjualan eceran pada dasarnya merupakan kombinasi elemen-elemen produk, harga,
lokasi, promosi, desain gerai, dan pelayanan eceran untuk menjual barang dan jasa pada konsumen
akhir yang menjadi pasar sasaran (Kotler, 2003). Bauran penjualan eceran terdiri dari unsur-unsur
strategis yang digunakan untuk pembeli melakukan transaksi usahanya dengan pedagang eceran
tertentu.

Pemasaran eceran adalah semua kegiatan yang terlibat dalam penjualan produk atau jasa
secara langsung kepada konsumen akhir untuk penggunaan pribadi dan bukan penggunaan bisnis,
dengan demikian pemasaran eceran meliputi semua kegiatan yang berhubungan secara langsung
dengan penjualan barang atau jasa kepada konsumen akhir untuk keperluan pribadi (Dunne, Lush,
Griffith; 2002:7).

Lamb (2001) berpendapat bahwa, Bauran pemasaran eceran (retail mix marketing) adalah
kombinasi elemen-elemen produk, harga, lokasi, promosi, desain gerai, dan pelayanan eceran untuk
menjual barang dan jasa pada konsumen akhir yang menjadi pasar sasaran.

Bauran penjualan eceran yang terdiri dari produk, harga, lokasi, promosi, fasilitas fisik,
pelayanan, dan personil/wiraniaga secara bersama-sama mempunyai pengaruh terhadap nilai
pelanggan (Berry Berman, Joel R. Ervans;2002:3).

Untuk mendukung usaha eceran dibutuhkan strategi-strategi yang terpadu, agar didalam
mengambil suatu keputusan tidak menyebabkan kerugian bagi perusahaan. Para pakar ekonomi
menyebutkan strategi ritel dalam istilah retailing mix (bauran penjual eceran) yang pada dasarnya
penjual eceran ini mempunyai ciri-ciri yang sama dengan bauran pemasaran (marketing mix). Bauran
penjualan eceran terdiri dari unsur-unsur strategis yang digunakan untuk pembeli melakukan transaksi
usahanya dengan pedagang eceran tertentu. Penjabaran unsur-unsur dari bauran penjualan eceran dari
masing-masing pakar berbeda satu sama lain, tetapi jika dikaji lebih jauh akan tampak konsep dan
tujuannya.

Menurut Kotler dan Amstrong (2004:422) keputusan pemasaran pedagang eceran terdiri dari
keputusan pasar sasaran, keputusan ragam produk dan perolehan, keputusan pelayanan dan suasana
toko, keputusan harga, keputusan promosi, keputusan tempat.

Bertolak dari definisi tersebut terdapat 7 dimensi bauran penjualan ritel berikut definisinya
yang akan diuraikan sebagai berikut. Pertama, Lokasi Toko (Store Location). Keputusan mengenai
lokasi bagi suatu usaha ritel memegang peranan yang sangat penting. Lokasi toko sangat
mempengaruhi tingkat profitabilitas dan keberhasilan usaha dalam jangka panjang. Lokasi akan
mempengaruhi jumlah dan jenis konsumen yang akan tertarik untuk datang ke lokasi yang strategis,
mudah dijangkau oleh sarana transportasi yang ada, serta kapasitas parkir yang memadai. Lokasi juga
akan mempengaruhi citra toko atau kepribadian dan kekuatan daya tarik yang dibuat oleh toko
tersebut terhadap pelanggan utamanya. Davidson (1988:234), mengatakan bahwa bila semua faktor
mempunyai nilai yang hampir sama dalam pemutusan pemilihan toko, pada umumnya konsumen akan
memilih toko yang paling dekat, karena hal itu akan memberikan kenyamanan yang lebih tinggi bagi
konsumen dalam hal waktu dan tenaga. Kedua, Prosedur pembelian / Pelayanan (Operation
Procedures). Pelayanan yang berkualitas tinggi dapat menggunakan program relationship retailing
yang di dalamnya termasuk desain untuk menarik, memelihara dan meningkatkan customer
relationship (Dunne, Lusch dan Griffith, 2002:447). Pelayanan kepada konsumen dilakukan pedagang
eceran untuk memberikan a) Kemudahan kepada konsumen potensial dalam berbelanja atau mengenal
tempat barang / jasayang disediakan. b). Kemudahan pelaksanaan transaksi pada saat konsumen
berusaha melakukan pembelian. c). Kepuasan pelanggan terhadap jasa atau barang setelah transaksi.
Ketiga, Produk / Barang yang ditawarkan (Merchandising). Merchandising merupakan perencanaan
dan pengendalian dalam pembelian dan penjualan barang dan jasa untuk mencapai tujuan yang telah
ditetapkan pengecer. Merchandise adalah grup produk yang sangat berhubungan satu sama lain yang
ditujukan untuk kegunaan akhir yang dijual kepada grup konsumen yang sama atau dengan kisaran
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harga yang hampir sama. (Dunne, Lusch dan Griffith, 2002:277).Keempat, Harga (Pricing Tactics).
Strategi kebijakan penetapan harga merupakan suatu masalah jika perusahaan akan menetapkan harga
pertama Kkalinya, karena penetapan harga akan mempengaruhi pandapatan total dan biaya. Harga
merupakan faktor utama penentuan posisi dan harus diputuskan sesuai dengan pasar sasaran, bauran
ragam produk, pelayanan serta persaingan (Kotler dan Amstrong, 2004:348).Penetapan harga jual
yang layak memungkinkan penjualan eceran mempunyai profit yang layak, sambil memberikan
kepada konsumen suatu nilai kepuasan tertentu, baik sebelum, selama, maupun setelah penjualan
(lewinson, 1994:491).Ada konsumen yang memperhitungkan harga sebagai kriteria yang paling
penting dalam memilih produk, sementara ada pula yang kurang memperhatikan harga. Menurut
Lewinson (1994), peritel memandang harga sebagai a). Profitabilitas, yaitu keuntungan yang mereka
dapat setelah memperhitungkan harga beli dan biaya operasi, b). Volume penjualan, yaitu berapa unit
barang dagangan yang dapat mereka jual pada berbagai tingkat harga, c). Lalu lintas konsumen, yaitu
berapa banyak konsumen yang dapat menggunakan berbagai toko dan strategi harga,. Citra toko, yaitu
jenis citra apa yang mereka proyeksikan kepada konsumen melalui tingkat, kebijakan dan strategi
harga yang berbeda-beda.Kelima, Suasana toko (Store Atmosphere).Menurut Kotler (2003:542),
suasana setiap toko mempunyai tata letak fisik yang memudahkan atau menyulitkan untuk berputar-
putar didalamnya. Setiap toko mempunyai mempunyai penampilan yang berbeda-beda baik itu kotor,
menarik, megah dan suram. Suatu toko harus membentuk suasana terencana yang sesuai dengan pasar
sasarannya dan dapat menarik konsumen untuk membeli. Agar konsumen merasa senang berkunjung,
maka pedagang eceran harus senantiasa mengusahakan suasana yang menyenangkan bagi para
pengunjung suasana tersebut dapat diciptakan melalui 3 hal a) Eksterior. Eksterior meliputi
keseluruhan bangunan fisik yang dapat dilihat dari bentuk bangunan, pintu masuk, dll. Dalam ritel,
desain eksterior merupakan bagian dari fasilitas fisik yang mempunyai peranan dalam memberi
tempat bagi mereka yang datang, b). Interior. Desain interior yang dimiliki toko eceran pada dasarnya
harus sesuai dengan desain eksteriornya. Hal ini sangat perlu demi menjaga keseimbangan citra yang
telah terbentuk dari luar gedung. Beberapa komponen yang dapat didefinisikan untuk interior adalah
estetika toko, perancangan ruang dan tata letak (lay out) toko, Keenam. Karyawan / kayawati toko
(Customer service). Bisnis retail bukan hanya sekedar bisnis penjualan barang, tetapi di dalamnya
melibatkan unsur jasa. Ujung tombak usaha jasa adalah orang atau dalam suatu bisnis ritel biasa
disebut sebagai pramuniaga. Pramuniaga yang berkualitas akan menunjang suatu perusahaan untuk
dapat mempertahankan konsumennya, perusahaan yang mampu membayar lebih para pramuniaganya
akan dapat keuntungan lebih dari para kompetitornya. Jadi, pengawasan dan memotivasi para
karyawan / karyawati sangat dibutuhkan untuk menjaga penampilan karyawan. Pengawasan dapat
dilakukan dengan cara melakukan kontak secara pribadi, rapat dan menulis laporan. Ketujuh, Metode
promosi (promotional methods). Komunikasi dengan konsumen adalah penting untuk merangsang,
mendorong penjualan produk, dan memelihara image toko. Pengecer tidak seperti perusahaan lainnya,
bisa berkomunikasi dengan pembelanja dilingkungan toko sebagaimana halnya di pasar. Menurut
Berman dan Evans (2004:474), terdapat empat elemen promosi ritel yaitu: advertising (iklan), sales
promotion (promosi penjualan), public relation (hubungan masyarakat), and personal selling
(penjualan tatap muka).

Berdasarkan pendapat terkait dimensi penerapan bauran ritel, maka Dimensi terpenting dalam
bauran ritel (retailing mix) adalah merencanakan pengadaan produk (merchandising), meningkatkan
fasilitas yang produktif (facility), menetapkan keputusan mengenai harga yang cukup terjangkau bagi
konsumennya (price), strategi promosi yang tepat (promotion), penempatan lokasi yang strategis
(location), memberikan pelayanan konsumen dengan cepat (customer services) serta memberikan
pelayanan dengan baik (personnel).

Unsur-unsur tersebut dianggap begitu penting bagi konsumen pengusaha warung kopi pasar
tradisional, hal ini dapat terlihat dimana konsumen menginginkan pedagang pengusaha warung kopi
pasar tradisional dapat memenuhi kebutuhan dan memberikan pelayanan yang baik serta memberikan
kepuasan bagi konsumen, sedangkan pedagang pengusaha warung kopi pasar tradisional
menginginkan agar konsumen merasa puas terhadap kinerja bauran pemasaran yang dilakukan oleh
pedagang pengusaha warung kopi pasar tradisional.



2.3Keunggulan Bersaing

Keunggulan bersaing dipandang sebagai suatu proses dinamis dengan suatu proses meliputi
sumber keunggulan, keunggulan posisi, dan prestasi hasil akhir serta investasi laba untuk
mempertahankan keunggulan bersaing yang berkesinambungan.

Menurut Kottler dan Amstrong (2005:322) keunggulan bersaing adalah suatu keunggulan
diatas pesaing yang diperoleh dengan menawarkan nilai lebih kepada konsumen, baik melalui harga
yang lebih rendah atau dengan menyediakan lebih banyak manfaat yang mendukung penetapan harga
lebih mahal. Sedangkan Porter (2008) Kemampuan suatu perusahaan untuk meraih keuntungan
ekonomis di atas laba yang mampu diraih oleh pesaing di pasar dalam industri yang sama.
Perusahaan yang memiliki keunggulan kompetitif senantiasa memiliki kemampuan dalam
memahamiperubahan struktur pasar dan mampu memilih strategi pemasaran yang efektif. Hal senada
disampaikan oleh Noe et al (2003), bahwa keunggulan bersaing adalah kemampuan perusahaanuntuk
membuat produk atau penawaran layanan yang lebih dihargai olehpelanggan dibandingkan dengan
perusahaan yang bersaing. Sedangkan Peter Senge (2000:16) mengemukakan keunggulan bersaing
yang terus bertahan adalah kemampuan organisasianda untuk belajar lebih cepat dari pada
pesaingnya.”

Dari pengertian tersebut, maka keunggulan bersaing dapat tercapai dengan 3 syarat, Coyne
(2007:182) yaitu; Pertama, Differentiation in important attributes. Para konsumen merasakan
adanya pemberdayaan yang konsisten antara barang/jasa yang dihasilkan perusahaan dengan yang
dihasilkan para pesaingnya dan dalam hal ini tidak hanya sekedar diferensiasi namun harus benar-
benar bisa dirasakan di dalam pasar differensiasi yang meliputi; a). Product delivery attributes.
Atribut pengiriman produk barang / jasa tidak hanya terdiri dari elemen-elemen seperti harga,
kualitas, estika, dan kegunaan yang dirasakan, tetapi juga atribut yang lebih luas seperti availability
(ketersediaan), consumer awareness (kesadaran konsumen), visibility dan after sales service (garansi),
b), Key buying criterion. Setiap produk memiliki berbagai atribut yang dapat dipakai untuk
membedakan diri dengan pesaing, guna mendapat beberapa derajat keuntungan yang lebih tinggi.
Agar memiliki arti strategis, keuntungan tersebut harus berdasarkan pada pembedaan secara positif
terhadap sesuatu atribut, sehingga bisa disebut sebagai kriteria pembeli yang sangat penting untuk
segmen pasar tertentu dan tidak digantikan oleh perbedaan yang sifatnya negatif, c). Footprint in the
market. Diferensiasi harus dapat menarik perhatian dan kesetiaan (loyalitas) konsumen, yaitu dengan
menghasilkan footprint in the market dengan mempertimbangkan (1) berapa konsumen yang tertarik
pada produk melebihi yang lain akibat perbedaan atributnya dan berapa jumlah yang dibeli konsumen
; (2) seberapa pilihan telah membangkitkan perbedaan dan apakah perubahan kecil dalam hal
keseimbangan atribut menyebabkan konsumen berubah arah (Brown, at.all;2005:793).

Kedua, Capability Gap, Hal lain yang harus mendapat perhatian besar dari perusahaan yang
menerapkan strategi differensiasi adalah tentang kesenjangan perusahaan dan pesaingnya,
differensiasi memiliki tantangan terhadap kemungkinan tindakan peniruan dari para pesaing. Ada 4
kategori capability gap yang dapat diciptakan perusahaan yaitu; a), Bussiness system gaps. Hasil dari
kemampuan untuk melakukan fungsi individual lebih efektif daripada pesaing sehingga pesaing sulit
untuk mengikuti, b). Positive Gaps. Hasil dari keputusan terlebih dahulu dari kegiatan dan situasi.
Reputasi, consumen awearness, kepercayaan dan jaminan simpanan di mana dapat ditampilkan
sebagai capabiltiy gaps yang penting, sehingga dapat pula disebut sebagai pesan penting pada
majemen awal, c). Regulatory / legal gaps. Aturan pemerintah yang membatasi pesaing atau
kompetitor dengan aktivitas nyata. Hak paten, ijin operasional, kuota impor, dan keselamatan
konsumen dapat membuka peluang yang penting diantara pesaing, d). Organizational or managerial
quality gaps. Kemampuan organisasi secara konsisten selalu berinovasi, beradaptasi cepat dan efektif
dibandingkan dengan pesaing. Fleksibilitas ini salah satu peluang penting untuk selalu mengetahui
lebih dahulu atau selangkah lebih maju. Dalam industri lain kunci peluang dapat menjadi kemampuan
di luar kemampuan inovasi pesaing, untuk menjaga mereka agar selalu siap siaga (Thompson at., all.;
2010:141).

Ketiga, Differentiation in important attributes and capability gap.Kondisi ini diharapkan akan terus
berlangsung dalam jangka waktu yang lama. Pada kegiatan lebih awal, semua persyaratan tersebut
terpadu di dalam suatu konsep yang Key Factor Success atau kunci keberhasilan, tingkat kebebasan
dan biaya yang lebih rendah atau nilai yang lebih tinggi terhadap konsumen perusahaan. Keunggulan
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bersaing merupakan hasil dari adanya perbedaan produk diantara kompetitor (Peter Sibanda,
Langtone Maunganidze, Farai Ncube, 2013), namun bukan hanya sekedar differensiasi. Perbedaan
dengan para pesaing yang ada dalam produk harus dapat dirasakan langsung oleh konsumen dimana
tercermin dalam beberapa Product / Delivery attribute yang merupakan Key buyingcriteria untuk
pasar (Longenecker, Moore and Petty; 2003:31). Dan produk mesti memiliki perbedaan yang cukup
untuk memenangkan ataupun mendapatkan loyalitas yang signifikan dari para pembeli, untuk itu
harus memiliki Footprint in the market.

Berdasarkan pembahasan berbagai konsep tentang keunggulan bersaing, maka dalam
penelitian ini beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur keunggulan bersaing adalah
keunikan, jarang dijumpai, tidak mudah ditiru, tidak mudah diganti, dan harga bersaing. Keunikan
produk adalah keunikan produk perusahaan yang memadukan nilai seni dengan selera pelanggan.
Harga bersaing adalah kemampuan perusahaan untuk menyesuaikan harga produknya dengan harga
umum di pasaran. Tidak mudah dijumpai berarti keberadaannya langka dalam persaingan yang saat
ini dilakukan. Tidak mudah ditiru berarti dapat ditiru dengan tidak sempurna. Sulit digantikan berarti
tidak memiliki pengganti yang sama (Porter, 1990 dan Coyne, 2007).

Berdasarkan dari kajian perbandingan dimensi, maka konstruk dimensi keunggulan bersaing
yang dipandang sesuai dengan pengusaha warung kopi pasar tradisional dalam penelitian ini adalah
biaya keseluruhan lebih rendah, diferensiasi produk/layanan, memberi nilai lebih, harga bersaing, dan
diferensiasi selera pembeli.

Pemilihan dimensi variablekeunggulan bersaing dalam penelitian pengusaha warung kopi
pasar tradisional, didasarkan bahwa pedagang pasar perlu menarik konsumen dengan biaya
keseluruhan lebih rendah atas produk dan layanannya (Porter, 1990 dan Coyne, 2005). Demikian juga
upaya memberi diferensiasi dari dari ciri produk yang menawarkan nilai-nilai yang dicari konsumen
sehingga menjadikan produk pengusaha warung kopi pasar tradisional tersebut unik dan berbeda di
mata konsumen (Porter, 1990, Coyne, 2005 dan Cravens, 1996).

Pedagang pengusaha warung kopi pasar tradisional pada dasarnya dapat melakukan fungsi
individual pedagang yang lebih efektif daripada pesaing sehingga pesaing sulit untuk
mengikuti.Pedagang tradisional secara konsisten selalu berinovasi, beradaptasi cepat dan efektif
dibandingkan dengan pesaing.

2.4Nilai Pelanggan (Customer Value)

Inti pemasaran adalah menciptakan nilai pelanggan lebih baik dari nilai yang diciptakan oleh
pesaing (Kotler, 2003 : 6). Nilai pelanggan berkaitan dengan penggunaan sebuah produk dan lebih
merupakan sesuatu yang dirasakan pelanggan dari pada penjual. Nilai pelanggan merupakan persepsi
dan apa yang dirasakan pelanggan dan evaluasinya terhadap atribut produk dan kinerjanya,
konsekuensi yang timbul setelah mengkonsumsi produk yang pada akhirnya akan membuat pelanggan
mencapai tujuannya dalam berbagai situasi pemakaian (Woodruff at all, 2002).

Menurut Kotler (2006) nilai pelanggan merupakan perbedaan antara evaluasi harapan
konsumen terhadap segala keuntungan yang didapat dengan segala biaya dari penawaran dan
alternatif-alternatif yang dirasakan konsumen tersebut.

Menurut Zeithaml & Bitner (2000) mendefinisian nilai pelanggan sebagai nilai yang
dirasakan konsumen secara keseluruhan terhadap jasa berdasarkan persepsi dari apa yang diterima
dan diberikan”

Sweeney Daniel Robert (2008) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa nilai ekuitas
mengacu pada porsi ekuitas pelanggan perusahaan yang berasal dari nilai yang dirasakan pelanggan
atau senilai penawaran produk perusahaan. Pengukuran nilai yang dirasakan pelanggan adalah penting
dalam menilai pelayanan, karena segmen pelanggan memiliki motif yang berbeda dalam
menggunakan layanan dengan nilai yang berbeda. Dimensi nilai yang digunakan 1) Nilai hiburan; 2)
Nilai sosial; 3) kualitas pelayanan; 4) Harga yang dirasakan; 5) nilai epistemik; dan 6) Kepuasan.

Menurut Sweeney and Soutar (2005), dimensi nilai terdiri dari 4 yaitu (1). Emotional value,
utilitas yang berasal dari perasaaan atau afektif/emosi positif yang ditimbulkan dari mengkonsumsi
produk. Nilai Emosional, adalah nilai yang didapat setelah pelanggan menggunakan produk atau jasa
yang dihasilkan perusahaan dan mendapati bahwa produk bersangkutan memberikan nilai tambah.
Nilai ini menimbulkan suatu tanggapan emosional dari pelanggan (Wang et al., 2004). Nilai
emosional yang terdapat pada nilai pelanggan juga mendasari pelanggan dalam melakukan
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pengambilan keputusan untuk membeli produk / jasa. Proses pengambilan keputusan, sebenarnya
terdapat juga perspektif lain dalam keputusan pembelian oleh konsumen yang disebut sebagai
experiential perspective dan behavior influence perspective., (2). Social value, utilitas yang didapat
dari kemampuan produk untuk meningkatkan konsep diri sosial konsumen. Nilai sosial adalah nilai
kegunaan sosial yang diperoleh dari penggunaan produk atau jasa (Wang et al., 2004). Nilai sosial
juga diartikan sebagai utilitas yang didapatkan dan kemampuan produk/jasa untuk meningkatkan
konsep diri-sosial konsumen, untuk meningkatkan nilai pelanggan bisa melalui Employee
Empowerment dan Cross Functional Team. Sedangkan employee empowerment dilakukan melalui
beberapa cara yaitu membangun kepercayaan, menjunjung tinggi norma sosial, serta membentuk
jaringan sosial pengikatan. lkatan sosial berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen.
Pelanggan selain mengharapkan nilai fungsional dari jasa utama juga mengharapkan nilai lain dari
hubungan yang dibangun oleh penyedia jasa. Manfaat relasional yang dibangun melalui ikatan sosial
akan menciptakan hubungan yang stabil (Lovelock, 2004). Pelanggan akan merasa bangga dan
mendapatkan keyakinan bahwa orang lain akan kagum terhadapnya bila menggunakan produk dengan
merek tertentu yang cenderung mempunyai tingkat kepuasan lebih tinggi. Kepuasan yang diperoleh
bukan karena kualitas dari produk tetapi nilai sosial atau self esteem yang membuat pelanggan
menjadi puas terhadap merek tertentu, (3). Quality/performance value, utilitas yang didapatkan dari
produk karena reduksi biaya jangka pendek dan jangka panjang, (4). Price/value of money, utilitas
yang diperoleh dari persepsi terhadap kinerja yang yang diharapkan dari produk atau jasa.

Timo Rintama, at.all (2007) dalam penelitian tentang identifikasi nilai pelanggan dalam
keunggulan bersaing peritel berpendapat bahwa secara hirarkis dimensi nilai pelanggan terletak pada
nilai ekonomi, nilai fungsional, nilai emosional dan nilai simbolik. Hasil penelitiannya menunjukkan
bahwa nilai ekonomi dan nilai fungsional mewakili titik paritas dalam nilai pelanggan, sedangkan
nilai emosional dan nilai sosial merupakan titik perbedaan peritel dalam memperoleh Keunggulan
bersaing.

3 Metodologi Penelitian

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah survey.Sifat penelitian ini adalah
deskriptif-verifikatif.Jenis data yang dikumpulkan dalam penelitian ini terdiri dari data primer yang
diperoleh secara langsung dengan membagikan kuisioner serta data sekunder.

Unit analisis dalam penelitian ini adalah 44 warung kopi yang merupakan sampel
penelitian, dari keseluruhan 79 populasi Warung kopi di Jember.

Pada penelitian verifikatif, digunakan analisis kuantitatif dengan menggunakan model
persamaan struktural (Structural Equation Modeling/SEM) berbasis varian atau komponen yaitu PLS
(Partial Least Square) untuk memverifikasi hubungan antara variabel (Tujuan Penelitian ke-2 sampai
dengan ke-8). PLS (Partial Least Square) sebagai salah satu metode statistika SEM berbasis varian
didesain untuk menyelesaikan regresi berganda ketika terjadi masalah spesifik pada data, seperti
kecilnya ukuran sampel penelitian, adanya data yang hilang (missing value) dan multikolinearitas.
PLS sebagai model prediksi tidak mengasumsikan distribusi tertentu untuk mengestimasi parameter
dan memprediksi hubungan kausalitas (Jogiyanto, 2009).

4 Hasil Penelitian Dan Pembahasan
4.1Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Bauran Penjualan Ritel terhadap Keunggulan Bersaing
baik secara parsial maupun simultan
Hasil perhitungan terhadap diagram jalur hipotesis kedua (H2) yaitu pengaruh Kualitas
Pelayanan dan Bauran Penjualan Ritel terhadap Keunggulan Bersaing baik secara parsial maupun
simultan diperlihatkan dalam Gambar 1berikut ini.
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Gambar 1
Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Bauran Penjualan Ritel terhadap Keunggulan Bersaing baik
secara parsial maupun simultan

Untuk menguji hipotesis 2 ini dilakukan pengujian hipotesis sebagai berikut :
Hipotesis Simultan :
Ho:  Tidak terdapat pengaruh simultan dari Kualitas Pelayanan dan Bauran Penjualan Ritel terhadap
Keunggulan Bersaing
Hi: Terdapat pengaruh simultan dari Kualitas Pelayanan dan Bauran Penjualan Ritel terhadap
Keunggulan Bersaing
Untuk menguji hipotesis simultan digunakan uji statistik F dengan hasil seperti diperlihatkan dalam
Tabel 1 dibawah ini.
Tabel 1
Hasil Pengujian Hipotesis Simultan(H2)
Hipotesis R2 = F-tabel Kesimpulan

Terdapat pengaruh simultan dari Kualitas Pelayanan Sianifikan
dan Bauran Penjualan Ritel terhadap Keunggulan 0.240 21,891 | 3.061 gni
Bersain (Ho ditolak)

g

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis simultan diatas, diperoleh nilai F-hitung(21,891) lebih
besar dari nilai F-tableyaitu 3.061 yang mengindikasikan bahwa Ho ditolak sehingga dapat
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh simultan dari variabel Kualitas Pelayanan dan Bauran
Penjualan Ritel terhadap Keunggulan Bersaing. Hasil penelitian ini memperkuatteori Customer
Satisfaction yang dikemukakan oleh Allen, Derek R, (2004) bahwa organisasi harus mengembangkan
dan menggunakan strategi agar terdapat keselarasan antara Kualitas Pelayananserta Bauran Penjualan
dan Keunggulan Bersaing.
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Penelitian ini juga memperkuat dan mengembangkan penelitian sebelumnya terkait
hubunganantara Kualitas Pelayanan, kapabilitas perusahaan dan Keunggulan Bersaing, seperti
penelitianCoyne. Kevin P, (1998), yang berjudul Sustainable Competitive Advantage is the goal of
Every Competitive strategy.

.Penelitian yang dilakukan terhadap 84 Pimpinan perusahaan dari berbagai sub-industri di
Taiwan ini menggunakan 3 dimensi dari Kinerja Orientasi pasar sebagai variabel antara (intervening)
yaitu (1) market volatility, (2) competitive intensity, dan (3) technology turbulenceserta 3 dimensi dari
kapabilitas fungsional perusahaan sebagai variabel bebas yaitu (1) marketing capability, (2) R&D
capability, (3) manufacturing capabilityserta pilihan strategi sebagai variabel terikat yaitu (1)
Technology Driven Strategy, (2) Market Based Strategy. Hasil Penelitianmembuktikan bahwa
terdapat pengaruh antara Kinerja Orientasi pasar dankapabilitas perusahaan yang dimiliki dengan
strategi yang diterapkan.Perbedaannya, dalam penelitian ini adalah Kinerja Orientasi pasar merupakan
sebagai variabel bebas.Sedangkan pada penelitian Su & Chiu (2004) Kinerja Orientasi pasar
merupakan sebagai variabel moderating.

HipotesisParsial 3:

Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Keunggulan Bersaing

Ho : Tidak terdapat pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Keunggulan Bersaing
H; : Terdapat pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Keunggulan Bersaing
Hasil pengujian hipotesis parsial H3 diperlihatkan dalam Tabel 2dibawah ini.

Tabel 2
Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Keunggulan Bersaing
. Koefisien . T-tabel (o= .

Variabel Pengaruh T-hitung 596) Kesimpulan

Kualitas Pelayanan 0.352 4,751 1.977 (ﬂgr(‘j'lft'o‘j:{(‘)
.. Koefisien Total

Koefisien Pengaruh Langsung 0.352 Pengaruh
Koefisien Pengaruh Tidak Langsung 0 0.352

Berdasarkan tabel 4.10 diatas, dapat diketahui bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh
signifikan terhadap Keunggulan Bersaing, dimana nilai t-hitung yang diperoleh lebih besar dari nilai
t-tabel yaitu 4,751 > 1.977 (Hoditolak). Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Keunggulan
Bersaingadalah positif dengan koefisien pengaruh sebesar 0.352 atau Kualitas Pelayanan memiliki
pengaruh langsung sebesar 12,39% (0.352 x 0.352 x 100%).

Hipotesis Parsial 4: Pengaruh Bauran Penjualan Ritel terhadap Keunggulan Bersaing
Ho : Tidak terdapat pengaruh Bauran Penjualan Ritel terhadap Keunggulan Bersaing

H; : Terdapat pengaruh Bauran Penjualan Ritel terhadap Keunggulan Bersaing

Hasil pengujian hipotesis parsial diatas diperlihatkan dalam Tabel 3 berikut.

Hasil Perhitungan Pengaruh Bauran P;\?Bgllagn Ritel Terhadap Keunggulan Bersaing
Variabel L(eoneg]]cfliﬁ% T-hitung T'ta;;;)(a - Kesimpulan
E(iegrapan Bauran Penjualan 0358 4,832 1.977 (Sd%n(;:‘ti:)(lzrll)
Koefisien Pengaruh Langsung 0.358 Kogl;izige;rzﬁtal
Koefisien Pengaruh Tidak Langsung 0 0.358

Berdasarkan tabel Tabel 3 diatas, dapat diketahui bahwa Bauran Penjualan Ritel berpengaruh
signifikan terhadap Keunggulan Bersaing, dimana nilai t-hitung yang diperoleh lebih besar dari nilai
t-tabel yaitu 4,382 > 1.977 (Ho ditolak). Pengaruh Bauran Penjualan Ritel terhadap Keunggulan
Bersaingadalah positif dengan koefisien pengaruh sebesar 0.358 atau Bauran Penjualan Ritel memiliki
pengaruh langsung sebesar 12,82% (0.358 x 0.358 x 100%).
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Berdasarkan kedua uji hipotesis parsial tersebut diatas dapat disimpulkan bahwa secara
parsial, Kualitas Pelayanan dan Bauran Penjualan Ritel berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap Keunggulan Bersaing.

Hasil penelitian ini memperkuat penelitian sebelumnya, antara lain penelitian Idris & Momani
(2013) terhadap 53 pimpinan perusahaan telekomunikasi selular di Yordania; penelitian yang
dilakukan oleh Nandakumar, Ghobadian & O'Regan (2010) terhadap 124 CEO perusahaan
manufaktur di UK; serta penelitian Su & Chiu (2004) terhadap 84 Pimpinan perusahaan dari berbagai
sub-industri di Taiwan yang membuktikan bahwa Kinerja Orientasi pasar berpengaruh terhadap
Keunggulan Bersaing. Juga memperkuat penelitian Su & Chiu (2004) terhadap 84 Pimpinan
perusahaan dari berbagai sub-industri di Taiwan serta Grant (1996a), Pisano (1994 dan Reed &
Fillippi (1990) bahwa Bauran Penjualan Ritel mempengaruhi perumusan Keunggulan Bersaing.

Penelitian ini juga memperkuat penelitian Gunawan (2013) terhadap operator selular di
Indonesia dan Soebagio (2012) terhadap 128 penyelenggara telekomunikasi wholesale di Indonesia
yang membuktikan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara lingkungan bisnis
terhadap Keunggulan Bersaing yang diterapkan oleh unit bisnis.

Dengan demikian, tingginya Kualitas Pelayanan dan tingginya Bauran Penjualan Ritel yang
dimiliki unit bisnis secara parsial juga mempengaruhi secara signifikan terhadap tingkat ketepatan
strategi yang diformulasikan.

4.2 Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Bauran Penjualan Ritel Terhadap Nilai Pelanggan baik
secara langsung maupun melalui Keunggulan Bersaing
Hipotesis kelima (H5) dalam penelitian ini terkait dengan pemodelan persamaan struktural
yaitu terdapat pengaruh Kualitas Pelayanan dan Bauran Penjualan Ritel terhadap keunggulan bersaing
baik secara langsung maupun melaluikKeunggulan Bersaing. Setelah dilakukan pengolahan data
menggunakan metode PLS, diperoleh estimasi diagram jalur seperti diperlihatkan dalam Gambar 2.
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Gambar 2
Pengaruh Kualitas Pelayanan Dan Bauran Penjualan Ritel Terhadap Nilai Pelanggan Secara
Langsung Maupun Melalui Keunggulan Bersaing
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Untuk menguji hipotesis H5 ini, dilakukan uji hipotesis sebagai berikut:
Ho :Kualitas Pelayanan dan Bauran Penjualan Ritel tidak berpengaruhterhadap Nilai Pelanggan

secara langsung maupun melalui Keunggulan Bersaing
H;  :Kualitas Pelayanan dan Bauran Penjualan Ritel berpengaruhterhadap Nilai Pelanggan secara

langsung maupun melalui Keunggulan Bersaing

Untuk menguji pengaruh simultan antara Kualitas Pelayanan dan Bauran Penjualan Ritel
terhadap Nilai Pelangganbaik secara langsung maupun melalui Keunggulan Bersaing, juga digunakan
pengujian statistik Uji F dengan hasil sebagaimana dirangkum dalam Tabel 4dibawah ini.
Tabel 4

Hasil Pengujian PengaruhSimultan (H3)

Hipotesis R2 = F-tabel Kesimpulan

Terdapat pengaruh simultan dari Kualitas Pelayanan
dan Bauran Penjualan Ritel terhadap Nilai
Pelanggan baik secara langsung maupun melalui
Keunggulan Bersaing

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis simultan diatas, diperoleh nilai F-hitung(7,775) lebih
besar dari nilai F-tableyaitu 3.039 yang mengindikasikan bahwa Ho ditolak sehingga dapat
disimpulkan bahwa secara simultan terdapat pengaruh yang signifikan antara Kualitas Pelayanan dan
Bauran Penjualan Ritel terhadap keunggulan bersaing baik secara langsung maupun melalui
Keunggulan Bersaing.

Signifikan

0.145 | 7.775 | 3.039 |\ Mditolak)

Hipotesis Parsial 6 :Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Nilai PelangganBaik Secara
Langsung Maupun Melalui Keunggulan Bersaing

Hasil perhitungan statistik yang memperlihatkan besarnya pengaruh Kualitas Pelayanan
ternadap Nilai Pelangganbaik secara langsung maupun melalui Keunggulan Bersaing,
diperlihatkandalam Tabel 5 dibawah ini.

Tabel 5
Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Nilai Pelanggan baik secara Langsung maupun melalui
Keunggulan Bersaing

. Koefisien . — 50 i
Variabel Pengaruh T-hitung | T-tabel (a=5%) Kesimpulan
Kualitas Pelayanan 0.234 2,754 1.977 Slgm_flkan (Ho
ditolak)
Koefisien Pengaruh Langsung 0.234 Total Pengaruh
Koef|5|_en Pengaruh T!dak Langsung 0.080 0.314
Melalui Keunggulan Bersaing

Berdasarkan hasil uji hipotesis diatas, diperoleh kesimpulan bahwa terdapat pengaruh secara
langsung yang positif antara Kualitas Pelayanan terhadap keunggulan bersaing dengan nilai koefisien
pengaruh sebesar 0.234 atau 5,48% (0.234 x 0.234 x 100%). Pengaruh ini dinyatakan signifikan
karena nilai thiwng Yang diperoleh lebih besar dari nilai tuner atau dengan kata lain, Kualitas Pelayanan
berpengaruh positif dan nyata terhadap Nilai Pelanggan.

Hasil pengujian juga menunjukkan bahwa terdapat pengaruh secara tidak langsung yang
positif antara Kualitas Pelayanan terhadap keunggulan bersaing melalui Keunggulan Bersaing dengan
koefisien pengaruh tidak langsung sebesar 0,080 (0.403 x 0.277) atau sebesar (0.403% x 0.277%) =
0.012 = 1.25%, Hal ini mengindikasikan bahwa turbulensi lingkungan secara tidak langsung melalui
Keunggulan Bersaing dapat meningkatkan keunggulan bersaing, walaupun pengaruhnya sangat kecil.

Berdasarkan besaran pengaruh baik langsung maupun tidak langsung maka diketahui
pengaruh total Kualitas Pelayanan terhadap keunggulan bersaing melalui Keunggulan Bersaing yaitu
sebesar 1.28% + 1.25% = 2.53%.Dengan demikian, Ho ditolak (H1 diterima).Hasil penelitian ini
membuktikan bahwa Kualitas Pelayanan yang terjadi justru berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keunggulan bersaing. Hal ini mengembangkan penelitian sebelumnya pada industri yang
sama Yyaitu Esi E .Ansah (2008) yang menunjukkan pengaruh positif antara kualitas pelayanan
terhadap keunggulan bersaing.
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Namun demikian, hasil penelitian ini berbeda dengan teori dan penelitian oleh Paul dan
Elsawy (2006) terhadap180 manager pengembangan produk di USA danChen (2012) terhadap 214
perusahaan di USA yang menyatakan bahwa Kinerja nilai pelanggan berpengaruh negatif terhadap
keunggulan bersaing dan semakin tinggi turbulensi, dampaknya terhadap keunggulan bersaing
semakin besar.Perbedaan dengan hasil penelitian tersebutdiantaranya dikarenakan perbedaan tingkat
Kinerja nilai pelanggan, posisi variabel Kinerja nilai pelanggan sebagai variabel moderating serta
karakteristik industri dan lokasi penelitian.

Hipotesis Parsial 7 :Pengaruh Bauran Penjualan Ritel Terhadap Keunggulan Bersaing Baik
Secara Langsung Maupun Melalui Keunggulan Bersaing

Hasil perhitungan statistik yang memperlihatkan besarnya pengaruh Bauran Penjualan Ritel
terhadap Nilai Pelangganbaik secara langsung maupun melalui Keunggulan Bersaing,
diperlihatkandalam Tabel dibawah ini.

Tabel 6
Pengaruh Bauran Penjualan Ritel terhadap Nilai Pelangganbaik secara Langsung maupun
melalui Keunggulan Bersaing

. Koefisien . — 50 i
Variabel Pengaruh T-hitung | T-tabel (o =5%) Kesimpulan
Penerapan Bauran Tidak Signifikan
Penjualan Ritel 0.022 0,256 1.977 (Ho diterima)
Koefisien Pengaruh Langsung 0.022 Total Pengaruh
Koef|3|_en Pengaruh Tldgk Langsung 0.081 0.103
Melalui Keunggulan Bersaing

Berdasarkan hasil uji hipotesis diatas, diperoleh kesimpulan bahwa terdapat pengaruh secara
langsung yang positif antara Bauran Penjualan Ritel terhadap keunggulan bersaing dengan nilai
koefisien pengaruh sebesar 0.103 atau 1,06% (0.103 x 0.103 x 100%). Pengaruh ini dinyatakan tidak
signifikan karena nilai thiwng Yang diperoleh lebih kecil dari nilai twe atau dengan kata lain, Bauran
Penjualan Ritel berpengaruh positif dan nyata terhadap keunggulan bersaing namun tidak signifikan.

Hasil pengujian juga menunjukkan bahwa terdapat pengaruh secara tidak langsung yang
positif antara Bauran Penjualan Ritel terhadap keunggulan bersaing melalui Keunggulan Bersaing
dengan koefisien pengaruh tidak langsung sebesar 0,052 (0.189 x 0.277) atau sebesar (0.1892 x
0.077%) = 0.003 = 0.27%, Hal ini mengindikasikan bahwa turbulensi lingkungan secara tidak
langsung melalui Keunggulan Bersaing dapat meningkatkan keunggulan bersaing, walaupun
pengaruhnya sangat kecil.

Berdasarkan besaran pengaruh baik langsung maupun tidak langsung maka diketahui
pengaruh total Bauran Penjualan Ritel terhadap keunggulan bersaing melalui Keunggulan Bersaing
yaitu sebesar 26.01% + 0.27% = 26.28%, sehingga Ho ditolak (H1 diterima). Hasil penelitian ini
membuktikan bahwa Bauran Penjualan Ritel yang dimiliki unit bisnis berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keunggulan bersaing unit bisnis penyelenggara telekomunikasi di Indonesia.Hal
ini mendukung dengan teori yang dikembangkan oleh Coyne.et al. (1998) menyatakan bahwa Bauran
Penjualan Ritel merupakan sumber dari keunggulan bersaing, karena itu kesuksesan suatu perusahaan
dalam mengembangkan Bauran Penjualan Ritel akan menyebabkan terciptanya keunggulan bersaing.

Hasil penelitian ini juga memperkuat penelitian sebelumnya, diantaranya yang dilakukan oleh
Wu (2009) terhadap 253 perusahaan di Taiwan,(dimana diantaranya 19,6 % dari industri
telekomunikasi) serta Pavlou & El Sawy(2006) terhadap 180 manager pengembangan produk di
USAyang membuktikan bahwa perusahaan-perusahaan yang memiliki Bauran Penjualan Ritel secara
efektif mampu secara efektif meningkatkan keunggulan bersaingnya.

4.3 Pengaruh Keunggulan Bersaing Terhadap Nilai Pelanggan

Hipotesis kedelapan (H8) dalam penelitian ini terkait dengan pemodelan persamaan struktural
yaitu terdapat pengaruh Keunggulan Bersaing terhadap Nilai Pelanggan sebagaimana diperlihatkan
dalam Gambar 3 dibawah ini.
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Gambar 3
Pengaruh Keunggulan Bersaing terhadap Nilai Pelanggan

Untuk menguji hipotesis H8, dilakukan melalui hipotesis statistik berikut:
Ho: Keunggulan Bersaing tidak berpengaruhterhadap nilai pelanggan
Hi: Keunggulan Bersaing berpengaruhterhadap nilai pelanggan.

Hasil perhitungan statistik dengan menggunakan program XLSTAT 2014, memperlihatkan
besarnya pengaruh Keunggulan Bersaing terhadap keunggulan bersaing, sebagaimana diperlihatkan
dalam Tabel 7.

Tabel 7
Hasil Perhitungan Pengaruh Keunggulan Bersaing Terhadap Nilai Pelanggan
. Koefisien . T-tabel (o= .
Variabel Pengaruh T-hitung 56) Kesimpulan
Keunggulan Bersaing 0.226 2.504 1.977 (ﬂgré'iftloli:{(‘)
- Koefisien Total
Koefisien Pengaruh Langsung 0.226 Pengaruh
Koefisien Pengaruh Tidak Langsung 0 0.226
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Berdasarkan Tabel 7 diatas, dapat diketahui bahwa Keunggulan Bersaing berpengaruh
signifikan terhadap keunggulan bersaing, dimana nilai t-hitung yang diperoleh lebih besar dari nilai t-
tabel yaitu 2,504 > 1.977 (Ho ditolak). Pengaruh Keunggulan Bersaing terhadap Nilai Pelanggan
adalah positif dengan koefisien pengaruh sebesar 0.226 atau Keunggulan Bersaing memiliki pengaruh
langsung sebesar 5,108% (0.226 x 0.226 x 100%).

Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat Porter (1980,1985) dimana menjelaskan strategi
sebagai upaya organisasi untuk menciptakan keunggulan bersaing dan Hill dan Jones (2004) bahwa
inti dari penetapan strategi adalah menciptakan keunggulan bersaing yang menjadi sumber
keuntungan yang superior.Andres Pehrson (2007) juga menyatakan dari penelitiannya bahwa
pemilihan Keunggulan Bersaing yang dilakukan melalui pemahaman terhadap kondisi perusahaan dan
strategi yang optimal akan menjadi cara terbaik untuk membangun daya bersaing dan pertumbuhan.

Hasil penelitian ini juga memperkuat penelitian Dube, at,all, (2013) terhadap 55 unit bisnis
penyelenggara informasi online, menunjukkan bahwa Keunggulan Bersaing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap nilai pelanggan.
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