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Abstrak 

Gaya hidup konsumen semakin modern mempengaruhi keputusan pembelian, sehingga bertujuan untuk 

menganalisa Determinant Marketing Capability Competitive Advantage pada Angkringan di Blitar. 

Penelitian ini menggunakan mixed-methods, penarikan sampel dilakukan pada 100 UMKM Angkringandi 

Blitar, Jawa Timur. Hasil0penelitian0menunjukkan bahwa Customer Relationship Marketing berpengaruh 

lemah terhadap0Competitive Advantage, Marketing Capability signifikan terhadap 

Competitive0Advantage, Marketing0Capability0berperan positif dengan Customer Relationship 

Marketing, Marketing Capability signifikan terhadap Product Quality, Marketing Capability berperan 

positif dengan Value Chain, Product Quality tidak signifikan terhadap0Competitive0Advantage, 

Value0Chain tidak signifikan0terhadap Competitive0Advantage0dan0disusun0pada 

suatu0formulasi0strategi0AVAC. 

 

Kata kunci: Rantai Nilai, Keunggulan Kompetitif, Kualitas Produk, Rantai Nilai, Strategi AVAC 

. 

Abstract 

The increasingly modern consumer lifestyle influences purchasing decisions, so it aims to analyze the 

Determinant Marketing Capability Competitive Advantage at Angkringan in Blitar. This study uses mixed-

methods, sampling was carried out on 100 Angkringan UMKM in Blitar, East Java. The results of the study 

show that Customer Relationship Marketing has a weak effect on Competitive Advantage, Marketing 

Capability is significant on Competitive Advantage, Marketing Capability plays a positive role with 

Customer Relationship Marketing, Marketing Capability is significant on Product Quality, Marketing 

Capability plays a positive role with Value Chain, Product Quality is not significant on Competitive 

Advantage, Value Chain is not significant on Competitive Advantage and is arranged in an AVAC strategy 

formulation. 

 

Keywords: Value Chain, Competitive Advantage, Product Quality, Value Chain, AVAC Strategy 

. 

PENDAHULUAN  

Budidaya kopi dikembangkan di Indonesia sudah hampir tiga abad, yaitu sejak 

tanaman kopi untuk pertama kali dimasukkan ke pulau jawa dijaman Hindia Belanda pada 

tahun 1996 (Apriyanti,2016) 

https://humasjournal.my.id/index.php/HJ/index
https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20230409231373448
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Seiring berkembangnya zaman, fungsi minum kopi mengalami pergeseran, tidak 

lagi untuk menjaga stamina tetapi muncul tren proses pergaulan sosial Angkringan kini 

menjadi gaya hidup bagi masyarakat. Pengusaha harus pintar memahami keinginan 

konsumen dari waktu ke waktu dan membuat puas terhadap produk yang dipasarkan. 

Dalam memasuki pasar yang sangat kompetitif, keunggulan bersaing perlu dibangun dan 

diciptakan secara terus menerus dan berkelanjutan (Sustainable Competitive Advantage) 

(Handayani, dkk, 2016).  

 Penelitian ini berfokus pada usaha kecil dan menengah (UKM) Angkringan Kopi 

yang ingin mengembangkan produk, layanan, dan strategi baru melalui kemampuan 

mereka, untuk memposisikan diri mereka di pasar dan menghasilkan nilai yang lebih 

besar. Memahami bagaimana pengusaha UKM dapat mencapai perubahan strategis 

melalui rantai nilai, mengubah posisi organisasi mereka dan menciptakan nilai yang lebih 

besar dalam desain dan pengembangan produk baru, merupakan hal yang penting bagi 

bisnis. Menjelaskan apa yang dikembangkan pengusaha UKM, khususnya pada rantai 

nilai akhir, dapat membantu kita memahami dan menangkap transformasi dan ide yang 

dihasilkan untuk lingkungan berkelanjutan. 

Memperhatikan dari beberapa pernyataan diatas tersebut peneliti menyimpulkan 

perlunya Strategi Bisnis yang meneliti terkait Value Chain,E commerce untuk dapat 

memiliki Keunggulan yang kompetitif  Berkelanjutan dengan Meneliti Hubungan antara 

variable  Kapabilitas pemasaran (Marketing Capability), Product Quality (Kualitas 

produk) dan  (Customer Relationship Marketing).  

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan Mixed Methods (Creswel 2004) Populasi penelitian 

yaitu UMKM Angkringan di Blitar, Jawa Timur sampel dilakukan pada 100 Pengusaha 

Angkringan. Penarikan data dengan menyebar kuesioner (google form) dan wawancara 

secara langsung untuk mengetahui data dan memikirkan implikasi strategi yang 

ditemukan.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Nilai R2 menunjukkan tingkat determinasi variabel eksogen terhadap endogennya. Nilai 

R2 semakin besar menunjukkan tingkat determinasi yang semakin baik sebagaimana 

Tabel dibawah ini  

Tabel 4.1. 

 

Nilai Q2 pengujian model structural dilakukan dengan melihat nilai Q2 (predictive 

relevance). Untuk menghitung Q2 dapat digunakan rumus: 

Q²= 1-(1-R1²)(1-R2²)(1-R22) 

Q²=1-(1-0.0822)(1-0.0282)(1-0.2612) 

Q²=1- (1-0.006724)(1-0.000784)(1-0.068121) 
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Q²=0.075 

 

Hasil perhitungan Q2 menunjukkan bahwa nilai Q2 0.075 mendekati nilai 1 

(Sempurna). Menurut Ghozali (2014), nilai Q4 dapat digunakan untuk mengukur 

seberapa baik nilai observasi dihasilkan oleh model dan juga estimasi parameternya. Nilai 

Q2 lebih besar dari 0 (nol) menunjukkan bahwa model dikatakan sudah cukup baik, 

sedangkan nilai Q2 kurang dari 0 (nol) menunjukkan bahwa model kurang memiliki 

relevansi prediktif. Dalam model penelitian ini, konstruk atau variabel laten endogen 

memiliki nilai Q2 yang lebih besar dari 0 (nol) sehingga prediksi yang dilakukan oleh 

model dinilai telah relevan. 

 

 
Gambar 4.1. Hasil Bostraping 

 

PEMBAHASAN 

1. Value Chain 

Berdasarkan analisis data menggunakan SmartPLS 4.0 ditemukan hasil perhitungan R2 

menunjukkan bahwa R2 termasuk lemah, Value Chain berpengaruh terhadap Customer 

Relationship Marketing sebesar 15.2%, Value Chain berpengaruh terhadap E-Commerce 

sebesar 7.4%, Value Chain berpengaruh terhadap Marketing Capability sebesar 19.4%, 

Value Chain berpengaruh terhadap Quality Product sebesar 14.5%, dan Value Chain 

berpengaruh terhadap Sustainable Competitive Advantages sebesar 42.4%. Disamping itu 

jika dilihat dari hasil Uji F maka dapat ditemukan hasil dari penelitian ini adalah pengaruh 

Value Chain terhadap Customer Relationship Marketing memiliki F2 (0.179) moderate. 

Hal ini menunjukkan bahwa variable Value Chain (X) memiliki hubungan terhadap 
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Customer Relationship Marketing (Z1) sebesar 0.179. Demikian pula pengaruh Value 

Chain terhadap E-Commerce memiliki F2 (0.080) lemah. Hal ini menunjukkan bahwa 

variable Value Chain (X) memiliki hubungan terhadap E-Commerce (Z4) sebesar 0.080. 

Kemudian pengaruh Value Chain terhadap Marketing Capability memiliki F2 (0.241) 

moderat. Hal ini menunjukkan bahwa variable Value Chain (X) memiliki hubungan 

terhadap Marketing Capability (Z2) sebesar 0.241. Selanjutnya pengaruh Value Chain 

terhadap Quality Product memiliki F2 (0.169) moderat. Hal ini menunjukkan bahwa 

variable Value Chain (X) memiliki hubungan terhadap Quality Product (Z3) sebesar 

0.169. Lalu untuk pengaruh Value Chain terhadap Sustainable Competitive Advantages 

memiliki F2 (0.114) lemah. Hal ini menunjukkan bahwa variable Value Chain (X) 

memiliki hubungan terhadap Sustainable Competitive Advantages (Y) sebesar 0.114. 

Kemudian hasil perhitungan Q2 menunjukkan bahwa nilai Q2 0.249 kurang mendekati 

nilai 1 (Kurang Sempurna). Memperhatikan temuan nilai hubungan Variabel tersebut 

juga dibuktikan dari pernyataan responden yang diwawancara menyatakan bahwa 

keunggulan Service pada Angkringan di Blitar adalah melayani konsumen dengan cepat, 

ramah serta sesuai antrian, kemudian keunggulan Procurement pada Angkringan di Blitar 

adalah merencanakan kebutuhan dengan matang dan tidak mendadak, keunggulan 

Marketing & Sales pada Angkringan di Blitar adalah melakukan pemasaran dari mulut 

ke mulut atau menjalin relasi dengan organisasi tertentu untuk menjangkau pangsa pasar 

yang lebih luas, selanjutnya keunggulan Operation pada Angkringan di Blitar adalah 

perlu untuk membuat bahan yang berkualitas tanpa pengawet yang membedakan dari 

angkringan lain, lalu keunggukan Customer Focus pada Angkringan di Blitar adalah 

pelayanan yang ramah dan maksimal serta menerima kritik dan saran dari konsumen/ 

pelanggan untuk memuaskan konsumen. 

Berdasarkan hasil analisis data menggunakan SmartPLS 4.0 seperti  pada tabel 4.18 

dimana Original Sample (O) merupakan koefisien jalur yaitu 0,390 dan T Statistics 

(|O/STERR|) untuk menunjukkan signifikan pengaruhnya yaitu 4,375 lebih besar dari t 

tabel yaitu 1,96 (t statistik > tabel). Dengan demikian Hipotesis 1 terbukti, yaitu Value 

Chain berpengaruh terhadap Customer Relationship Marketing. Hal ini dapat dibuktikan 

dalam pengaruh langsung variabel Value Chain signifikan terhadap variabel Customer 

Relationship Marketing dengan nilai p-value 0,000 < 0,05 dan nilai T statistik (OSTER) 

sebesar 4.375. 

Berdasarkan hasil analisis data menggunakan SmartPLS 4.0 seperti  pada tabel 4.18 

dimana Original Sample (O) merupakan koefsien jalur yaitu 0,441 dan T Statistics 

(|O/STERR|) untuk menunjukkan signifikan pengaruhnya yaitu 4,933 lebih besar dari t 

tabel yaitu 1,96 (t statistik > tabel). Dengan demikian Hipotesis 2 terbukti, yaitu Value 

Chain berpengaruh terhadap Marketing Capability. Hal ini dapat dibuktikan dalam 

pengaruh langsung variabel Value Chain signifikan terhadap variabel Marketing 

Capability dengan nilai p-value 0,000 < 0,05 dan nilai T statistik (OSTER) sebesar 4.933. 

Berdasarkan hasil analisis data menggunakan SmartPLS 4.0 seperti  pada tabel 4.18 

dimana Original Sample (O) merupakan koefsien jalur yaitu 0,304 dan T Statistics 

(|O/STERR|) untuk menunjukkan signifikan pengaruhnya yaitu 3,048 lebih besar dari t 

tabel yaitu 1,96 (t statistik > tabel). Dengan demikian Hipotesis 3 terbukti, yaitu Value 
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Chain berpengaruh terhadap Sustainable Competitive Advantages. Hal ini dapat 

dibuktikan dalam pengaruh langsung variabel Value Chain signifikan terhadap variabel 

Sustainable Competitive Advantages dengan nilai p-value 0,002 < 0,05 dan nilai T 

statistik (OSTER) sebesar 3.048. 

Berdasarkan hasil analisis data menggunakan SmartPLS 4.0 seperti  pada tabel 4.18 

dimana Original Sample (O) merupakan koefsien jalur yaitu 0,380 dan T Statistics 

(|O/STERR|) untuk menunjukkan signifikan pengaruhnya yaitu 3,849 lebih besar dari t 

tabel yaitu 1,96 (t statistik > tabel). Dengan demikian Hipotesis 4 terbukti, yaitu Value 

Chain berpengaruh terhadap Quality Product. Hal ini dapat dibuktikan dalam pengaruh 

langsung variabel Value Chain signifikan terhadap variabel Quality Product dengan nilai 

p-value 0,000 < 0,05 dan nilai T statistik (OSTER) sebesar 3.849. 

Berdasarkan hasil analisis data menggunakan SmartPLS 4.0 seperti  pada tabel 4.18 

dimana Original Sample (O) merupakan koefsien jalur yaitu 0,272 dan T Statistics 

(|O/STERR|) untuk menunjukkan signifikan pengaruhnya yaitu 1,979 lebih besar dari t 

tabel yaitu 1,96 (t statistik > tabel). Dengan demikian Hipotesis 5 terbukti, yaitu Value 

Chain berpengaruh terhadap E-Commerce. Hal ini dapat dibuktikan dalam pengaruh 

langsung variabel Value Chain signifikan terhadap variabel E-Commerce dengan nilai p-

value 0,048 < 0,05 dan nilai T statistik (OSTER) sebesar 1.979. 

Hasil analisa diatas sesuai dengan beberapa pernyataan reponden bahwa harapan 

terhadap Service pada Angkringan di Blitar adalah melayani konsumen dengan cepat dan 

lebih baik, kemudian harapan Procurement pada Angkringan di Blitar adalah melakukan 

dan meningkatkan perencanaan lebih baik, lalu harapan terhadap Marketing & Sales pada 

Angkringan di Blitar, adalah dengan pemasaran yang lebih baik menggunakan media 

sosial dapat meningkatkan tingkat penjualan, selanjutnya harapan terhadap Operation 

pada Angkringan di Blitar, adalah memproduksi beberapa produk lagi yang dibutuhkan 

konsumen tanpa adanya pengawet agar konsumen puas, untuk harapan terhadap 

Customer Focus pada Angkringan di Blitar, adalah mengevaluasi kritik dan saran serta 

melayani pelanggan lebih maksimal. Kemudian responden juga menyatakan bahwa 

harapan pemerintah terkait Service pada Angkringan di Blitar adalah mengadakan 

pelatihan pelayanan dengan narasumber yang sudah berpengalaman atau profesional, 

kemudian harapan pemerintah terkait Procurement pada Angkringan di Blitar adalah 

memberikan bantuan kebutuhan seperti sembako pada UMKM, lalu harapan pemerintah 

terkait Marketing & Sales pada Angkringan di Blitar, adalah mengadakan digitalisasi 

UMKM untuk meningkatkan dan memperluas jangkauan pasar, selanjutnya harapan 

pemerintah terkait Operation pada Angkringan di Blitar, adalah mengadakan pelatihan 

pembuatan produk atau barang yang sehat dan aman dikonsumsi, untuk harapan 

pemerintah terkait Customer Focus pada Angkringan di Blitar, adalah meningkatkan 

penjualan dengan pelatihan pelayanan dari narasumber profesional dengan tujuan 

memuaskan konsumen. 

 

2. Customer Relationship Marketing 
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Berdasarkan analisis data menggunakan SmartPLS 4.0 ditemukan pengaruh Customer 

Relationship Marketing terhadap Sustainable Competitive Advantage memiliki F2 (0.054) 

lemah. Hal ini menunjukkan bahwa variable Customer Relationship Marketing (Z1) 

memiliki hubungan terhadap variabel Sustainable Competitive Advantage (Y) sebesar 

0.054. Kemudian hasil perhitungan Q2 menunjukkan bahwa nilai Q2 0.249 kurang 

mendekati nilai 1 (Kurang Sempurna). Memperhatikan temuan nilai hubungan Variabel 

tersebut juga dibuktikan dari pernyataan responden yang diwawancara menyatakan 

bahwa keunggulan Kepercayaan pada Angkringan di Blitar adalah perlunya ramah 

terhadap konsumen dan menjaga komunikasi dengan pelanggan agar terjalin kepercayaan 

yang baik, kemudian keunggulan Komitmen pada Angkringan di Blitar adalah perlunya 

memprioritaskan kebutuhan konsumen serta mengunggulkan dalam pelayanan, lalu 

keunggulan Komunikasi pada Angkringan di Blitar adalah berkomunikasi dengan 

konsumen menggunakan bahasa indonesia yang baik/ bahasa jawa yang sopan, 

selanjutnya keunggulan Penanganan Konflik pada Angkringan di Blitar adalah 

menyelesaikan masalah dengan baik-baik agar konsumen tidak kecewa, untuk 

keunggulan Membangun Relasi pada Angkringan di Blitar adalah melakukan hubungan 

relasi dari mulut ke mulut serta menjalin relasi dengan organisasi tertentu. 

Berdasarkan hasil analisis data menggunakan SmartPLS 4.0 seperti  pada tabel 4.18 

dimana Original Sample (O) merupakan koefsien jalur yaitu 0,210 dan T Statistics 

(|O/STERR|) untuk menunjukkan signifikan pengaruhnya yaitu 2,313 lebih besar dari t 

tabel yaitu 1,96 (t statistik > tabel). Dengan demikian Hipotesis 6 terbukti, yaitu 

Customer Relationship Marketing berpengaruh terhadap Sustainable Competitive 

Advantages. Hal ini dapat dibuktikan dalam pengaruh langsung variabel Customer 

Relationship Marketing signifikan terhadap variabel Sustainable Competitive Advantage 

dengan nilai p-value 0,021 < 0,05 dan nilai T statistik (OSTER) sebesar 2.313. 

Hasil analisa diatas sesuai dengan beberapa pernyataan reponden bahwa harapan terhadap 

Kepercayaan pada Angkringan di Blitar, adalah dengan kepercayaan yang dibangun dapat 

menambah jumlah konsumen, kemudian harapan Komitmen pada Angkringan di Blitar, 

adalah hubungan yang terjalin dapat bertambah dan tidak hilang, lalu harapan 

Komunikasi pada Angkringan di Blitar adalah menjalin hubungan dengan pelanggan dan 

senang dengan cara berkomunikasi, selanjutnya harapan terhadap Penanganan Konflik 

pada Angkringan di Blitar, adalah lebih teliti dalam melakukan sesuatu dan apabila terjadi 

masalah dapat diselesaikan, untuk harapan terhadap Membangun Relasi pada Angkringan 

di Blitar, adalah melakukan pemasaran secara online/ melalui internet dengan 

menggunakan media sosial agar penjualan meningkat dan hubungan relasi semakin 

banyak.   

Kemudian responden juga menyatakan bahwa harapan pemerintah terkait 

Kepercayaan pada Angkringan di Blitar, adalah mengadakan pelatihan atau pembinaan 

untuk membangun hubungan dengan pelanggan, kemudian harapan pemerintah terkait 

Komitmen pada Angkringan di Blitar, adalah mengadakan pelatihan untuk membangun 

hubungan dengan pelanggan atau konsumen, lalu harapan pemerintah terkait Komunikasi 

pada Angkringan di Blitar, adalah mengadakan pelatihan untuk berkomunikasi dengan 

baik, selanjutnya harapan pemerintah terkait Penanganan Konflik pada Angkringan di 
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Blitar, adalah mengadakan pelatihan cara mengatasi konflik dengan konsumen, untuk 

harapan pemerintah terkait Membangun Relasi pada Angkringan di Blitar, adalah 

mengadakan pembinaan cara membangun hubungan relasi dan memberikan himbauan 

kepada masyarakat untuk mendukung UMKM. 

 

3. Marketing Capability 

 Berdasarkan analisis data menggunakan SmartPLS 4.0 ditemukan pengaruh 

Marketing Capability terhadap Sustainable Competitive Advantage memiliki F2 (0.056) 

lemah. Hal ini menunjukkan bahwa variable Marketing Capability (Z2) memiliki 

hubungan terhadap variabel Sustainable Competitive Advantage (Y) sebesar 0.056. 

Kemudian hasil perhitungan Q2 menunjukkan bahwa nilai Q2 0.249 kurang mendekati 

nilai 1 (Kurang Sempurna). Memperhatikan temuan nilai hubungan Variabel tersebut 

juga dibuktikan dari pernyataan responden yang diwawancara menyatakan bahwa 

keunggulan Kemampuan Penetapan Harga pada Angkringan di Blitar adalah menetapkan 

harga lebih mudah dijangkau bagi seluruh kalangan masyarakat, kemudian keunggulan 

Kemampuan Produk pada Angkringan di Blitar adalah produk yang dijual dapat 

memenuhi kebutuhan konsumen serta lebih sehat dan berbeda dari angkringan lain, lalu 

keunggulan Kemampuan Manajemen Saluran pada Angkringan di Blitar adalah produk 

yang dititipkan sesuai dengan kebutuhan konsumen, selanjutnya keunggulan 

Kemampuan Komunikasi pada Angkringan di Blitar adalah melayani dengan ramah serta 

menggunakan bahasa indonesia atau bahasa jawa yang baik dan sopan, untuk keunggulan 

Kebutuhan Pelanggan pada Angkringan di Blitar adalah menu yang tersedia beragam 

sehingga semua kebutuhan konsumen dapat terpenuhi. 

  Berdasarkan hasil analisis data menggunakan SmartPLS 4.0 seperti  pada tabel 

4.18 dimana Original Sample (O) merupakan koefsien jalur yaitu 0,211 dan T Statistics 

(|O/STERR|) untuk menunjukkan signifikan pengaruhnya yaitu 1,992 lebih besar dari t 

tabel yaitu 1,96 (t statistik > tabel). Dengan demikian Hipotesis 7 terbukti, yaitu 

Marketing Capability berpengaruh terhadap Sustainable Competitive Advantages. Hal ini 

dapat dibuktikan dalam pengaruh langsung variabel Marketing Capability signifikan 

terhadap variabel Sustainable Competitive Advantage dengan nilai p-value 0,046 < 0,05 

dan nilai T statistik (OSTER) sebesar 1.992. 

 Hasil analisa diatas sesuai dengan beberapa pernyataan reponden bahwa harapan 

terhadap Kemampuan Penetapan Harga pada Angkringan di Blitar, adalah tidak terjadi 

kenaikan harga bahan baku dan konsumen merasa puas, kemudian harapan terhadap 

Kemampuan Produk pada Angkringan di Blitar, adalah tidak ada pesaing yang 

menyerupai produk dan konsumen puas, lalu harapan Kemampuan Manajemen Saluran 

pada Angkringan di Blitar, adalah menjaga kualitas produk yang dititipkan tidak 

menurun, selanjutnya harapan Kemampuan Komunikasi pada Angkringan di Blitar, 

adalah konsumen merasa senang dan ada interaksi yang baik, untuk harapan terhadap 

Kebutuhan Pelanggan pada Angkringan di Blitar, adalah memahami kebutuhan 

konsumen agar konsumen puas dan tertarik untuk membeli. Kemudian responden juga 

menyatakan bahwa harapan pemerintah terkait Kemampuan Penetapan Harga pada 
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Angkringan di Blitar adalah perlunya menurunkan harga bahan baku atau pajak bagi 

UMKM, kemudian harapan pemerintah terkait Kemampuan Produk pada Angkringan di 

Blitar, adalah mengadakan pelatihan pembuatan produk yang sehat dan aman dikonsumsi, 

lalu harapan pemerintah terkait Kemampuan Manajemen Saluran pada Angkringan di 

Blitar, adalah mengadakan pembinaan mengatur pemasok yang benar agar produk yang 

dititipkan laku, selanjutnya harapan pemerintah terkait Kemampuan Komunikasi pada 

Angkringan di Blitar, adalah mengadakan pelatihan cara berkomunikasi yang baik, untuk 

harapan pemerintah terkait Kebutuhan Pelanggan pada Angkringan di Blitar, adalah 

mengadakan pembinaan usaha cara memenuhi kebutuhan pelanggan. 

 

4. Quality Product 

Berdasarkan analisis data menggunakan SmartPLS 4.0 ditemukan pengaruh Quality 

Product terhadap Sustainable Competitive Advantage memiliki F2 (0.012) lemah. Hal ini 

menunjukkan bahwa variable Quality Product (Z3) memiliki hubungan terhadap variabel 

Sustainable Competitive Advantage (Y) sebesar 0.012. Kemudian hasil perhitungan Q2 

menunjukkan bahwa nilai Q2 0.249 kurang mendekati nilai 1 (Kurang Sempurna). 

Memperhatikan temuan nilai hubungan Variabel tersebut juga dibuktikan dari pernyataan 

responden yang diwawancara menyatakan Jadi beberapa pernyataan reponden diatas 

dapat dijelaskan bahwa keunggulan Kinerja pada Angkringan di Blitar adalah membuat 

produk bermanfaat untuk kesehatan, tanpa menggunakan pengawet dan micin agar 

berbeda dengan angkringan lain, kemudian keunggulan Daya Tahan pada Angkringan di 

Blitar adalah membuat produk dengan keunggulannya dapat bertahan maksimal sampai 

12 jam dan dapat dihangatkan kembali, lalu keunggulan Estetika pada Angkringan di 

Blitar adalah menggunakan gelas kaca serta membuat tampilan produk yang berbeda 

dengan angkringan lain, selanjutnya keunggulan Kesesuaian Spesifikasi pada 

Angkringan di Blitar adalah membuat produk sendiri agar lebih teliti dan tidak terjadi 

cacat serta beberapa menu yang tidak di semua angkringan sama, untuk keunggulan 

Keragaman pada Angkringan di Blitar adalah menyediakan lebih dari 20 produk yang 

tersedia. 

 Berdasarkan hasil analisis data menggunakan SmartPLS 4.0 seperti  pada tabel 

4.18 dimana Original Sample (O) merupakan koefsien jalur yaitu 0,101 dan T Statistics 

(|O/STERR|) untuk menunjukkan signifikan pengaruhnya yaitu 0,986 lebih kecil dari t 

tabel yaitu 1,96 (t statistik < tabel). Dengan demikian Hipotesis 8 terbukti, yaitu Quality 

Product tidak berpengaruh terhadap Sustainable Competitive Advantages. Hal ini dapat 

dibuktikan dalam pengaruh langsung variabel Quality Product tidak signifikan terhadap 

variabel Sustainable Competitive Advantage dengan nilai p-value 0,324 > 0,05 dan nilai 

T statistik (OSTER) sebesar 0.986. 

Hasil analisa diatas sesuai dengan beberapa pernyataan reponden bahwa harapan 

terhadap Kinerja pada Angkringan di Blitar, adalah melakukan inovasi agar produk 

semakin berkualitas agar konsumen puas, kemudian harapan Daya Tahan pada 

Angkringan di Blitar, adalah membuat produk tanpa menggunakan bahan pengawet, lalu 

harapan Estetika pada Angkringan di Blitar adalah melakukan improvisasi pada produk 
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lain agar lebih menarik serta melakukan pengemasan lebih baik, selanjutnya harapan 

terhadap Kesesuaian Spesifikasi pada Angkringan di Blitar, adalah lebih teliti dalam 

memeriksa & membuat produk agar tidak terjadi cacat, untuk harapan terhadap 

Keragaman pada Angkringan di Blitar, adalah melakukan inovasi agar produk bertambah. 

Kemudian responden juga menyatakan bahwa harapan pemerintah terkait Kinerja pada 

Angkringan di Blitar, adalah mengadakan pelatihan pembuatan produk yang berkualitas, 

kemudian harapan pemerintah terkait Daya Tahan pada Angkringan di Blitar, adalah 

mengadakan pelatihan pembuatan produk yang sehat tanpa bahan pengawet, lalu harapan 

pemerintah terkait Estetika pada Angkringan di Blitar, adalah mengadakan pelatihan atau 

pembinaan pembuatan produk dengan tampilan yang menarik, selanjutnya harapan 

pemerintah terkait Kesesuaian Spesifikasi pada Angkringan di Blitar, adalah mengadakan 

pelatihan atau pembinaan pembuatan produk yang sesuai dengan kebutuhan masyarakat, 

untuk harapan pemerintah terkait Keragaman pada Angkringan di Blitar, adalah 

mengadakan pelatihan inovasi produk yang baik agar produk beragam. 

 

5. E-Commerce 

Berdasarkan analisis data menggunakan SmartPLS 4.0 pengaruh E-Commerce 

terhadap Sustainable Competitive Advantage memiliki F2 (0.008) lemah. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel E-Commerce (Z4) memiliki hubungan terhadap variabel 

Sustainable Competitive Advantage (Y) sebesar 0.008. Kemudian hasil perhitungan Q2 

menunjukkan bahwa nilai Q2 0.249 kurang mendekati nilai 1 (Kurang Sempurna). 

Memperhatikan temuan nilai hubungan Variabel tersebut juga dibuktikan dari pernyataan 

responden yang diwawancara menyatakan bahwa keunggulan Aksesibilitas pada 

Angkringan di Blitar adalah menggunakan DANA atau QRIS yang hampir semua orang 

menggunakan aplikasi tersebut, kemudian keunggulan Kehandalan pada Angkringan di 

Blitar adalah kurang baik dan perlu belajar aplikasi e-commerce, lalu keunggulan Alat 

Pembayaran pada Angkringan di Blitar adalah kurang baik dan perlu belajar aplikasi e-

commerce, selanjutnya keunggulan Kenyamanan pada Angkringan di Blitar adalah 

menggunakan DANA lebih mudah karena mayoritas semua orang tau/ memiliki aplikasi 

tersebut serta keamanannya terjamin, untuk keunggulan Hemat Waktu pada Angkringan 

di Blitar adalah lebih cepat dan mudah serta tidak perlu mencari/ menghitung uang 

kembalian. 

Berdasarkan hasil analisis data menggunakan SmartPLS 4.0 seperti  pada tabel 4.18 

dimana Original Sample (O) merupakan koefsien jalur yaitu 0,073 dan T Statistics 

(|O/STERR|) untuk menunjukkan signifikan pengaruhnya yaitu 0,945 lebih kecil dari t 

tabel yaitu 1,96 (t statistik < tabel). Dengan demikian Hipotesis 9 terbukti, yaitu E-

Commerce tidak berpengaruh terhadap Sustainable Competitive Advantages. Hal ini 

dapat dibuktikan dalam pengaruh langsung variabel E-Commerce tidak signifikan 

terhadap variabel Sustainable Competitive Advantage dengan nilai p-value 0,345 > 0,05 

dan nilai T statistik (OSTER) sebesar 0.945. 

Hasil analisa diatas sesuai dengan beberapa pernyataan reponden bahwa harapan 

terhadap Aksesibilitas pada Angkringan di Blitar, adalah belajar menggunakan aplikasi 
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e-commerce dan konsumen puas dengan adanya QRIS, kemudian harapan terhadap 

Kehandalan pada Angkringan di Blitar, adalah belajar menggunakan aplikasi e-

commerce, lalu harapan Alat Pembayaran pada Angkringan di Blitar, adalah perlu belajar 

menggunakan aplikasi e-commerce, selanjutnya harapan Kenyamanan pada Angkringan 

di Blitar, adalah belajar menggunakan aplikasi e-commerce lainnya, untuk harapan Hemat 

Waktu pada Angkringan di Blitar, adalah konsumen paham dengan aplikasi e-commerce. 

Kemudian responden juga menyatakan bahwa harapan pemerintah terkait Aksesibilitas 

pada Angkringan di Blitar, adalah mengadakan pelatihan digitalisasi UMKM untuk 

meningkatkan pemasaran dan penjualan, kemudian harapan pemerintah terkait 

Kehandalan pada Angkringan di Blitar, adalah mengadakan pelatihan penggunaan 

platform e-commerce, lalu harapan pemerintah terkait Alat Pembayaran pada Angkringan 

di Blitar, adalah mengadakan pelatihan digitalisasi UMKM, selanjutnya harapan 

pemerintah terkait Kenyamanan pada Angkringan di Blitar, adalah mengadakan 

pembinaan digitalisasi UMKM, untuk harapan pemerintah terkait Hemat Waktu pada 

Angkringan di Blitar, adalah mengadakan pembinaan digitalisasi UMKM. 

Hal tersebut membuktikkan adanya ketidaksesuaian dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Eric Hermawan (2022), hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

kompetitif strategi sangat dibutuhkan ditengah berkembangannya industri e-commerce di 

Indonesia guna menciptakan persaingan yang kompetitif. 

 

6. Sustainable Competitive Advantages 

Berdasarkan analisis data menggunakan SmartPLS 4.0 hasil perhitungan Q2 

menunjukkan bahwa nilai Q2 0.249 kurang mendekati nilai 1 (Kurang Sempurna). 

Memperhatikan temuan nilai hubungan Variabel tersebut juga dibuktikan dari pernyataan 

responden yang diwawancara menyatakan bahwa keunggulan Harga pada Angkringan di 

Blitar adalah harga yang ditetapkan terjangkau, kemudian keunggulan Kualitas pada 

Angkringan di Blitar adalah terdapat beberapa menu yang kualitas produknya berbeda 

dengan angkringan lain dan lebih aman karena produk dibuat sendiri, lalu keunggulan 

Inovasi Produk pada Angkringan di Blitar adalah melakukan inovasi dengan perencanaan 

yang matang agar produk sesuai dengan kebutuhan pelanggan, untuk keunggulan Time to 

Market pada Angkringan di Blitar adalah melakukan inovasi produk baru, selanjutnya 

keunggulan Market Sensing pada Angkringan di Blitar adalah memahami kebutuhan 

konsumen, pesaing, dan lingkungan bisnis dengan cara mengamati sekitar serta menjalin 

relasi antar penjual angkringan. 

 Hasil analisa sesuai dengan beberapa pernyataan reponden bahwa harapan 

terhadap Harga pada Angkringan di Blitar, adalah tidak terjadi kenaikan bahan baku agar 

harga produk yang dijual stabil, kemudian harapan terhadap Kualitas pada Angkringan di 

Blitar adalah melakukan inovasi produk agar dapat terus bersaing secara sehat,  
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Gambar 4.2   Strategi  AVAC 

 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan analisis data dan pembahasan mix method pada usaha Angkringan di 

Blitar, ditemukan hasil perhitungan R2 menunjukkan bahwa R2 termasuk lemah, Value 

Chain berpengaruh terhadap Customer Relationship Marketing (0,152), Value Chain 

berpengaruh terhadap Marketing Capability sebesar (0,194), Value Chain berpengaruh 

terhadap Sustainable Competitive Advantages sebesar (0,424), Value Chain berpengaruh 

terhadap Quality Product sebesar (0,145),  dan Value Chain berpengaruh terhadap E-

Commerce sebesar (0,074). 

Gambar  Siklus AVAC 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Change 
1. Perlunya merencanakan kebutuhan dengan matang 

2. Meningkatkan pemasaran dan penjualan 

3. Perlunya melakukan pelayanan yang maksimal   

4. Perlunya menerima semua titipan dari pemasok 

5. Perlunya menjual produk yang beragam 

 

Appropriability 
1. Pemilihan produk yang berkualitas 

2. Menyelesaikan konflik/masalah dengan konsumen secara baik -

baik 

3. Pengecekan makanan yang dititipkan dan produk yang dijual  

4. Menjual produk yang memiliki kualitas baik 

 

Value 
1. Pelayanan yang 

dilakukan kepada 

konsumen 

2. Kejujuran dalam 

pelayanan kepada 

konsumen 

3. Memenuhi kebutuhan 

konsumen 

4. Komunikasi yang 

ramah dan baik dengan 

konsumen 

5. Membangun relasi 

menggunakan word of 

mouth 

6. Penggunaan fitur QRIS 

disaat transaksi 

7. Mengetahui beberapa 

fitur aplikasi e-

commerce 

8. Aplikasi e-commerce 

yang mudah dan aman 

untuk diakses 

9. Membuat produk 

buatan sendiri 

10. Membuat produk baru 

yang sudah 

direncanakan 

11. Memahami tentang 

market sensing 

 

Activities 
1. Penetapan harga produk 

yang terjangkau serta 

sesuai pangsa pasar 

2. Pembuatan produk 

makanan dan minuman 

dengan daya tahan 

maksimal 

3. Pengemasan dan 

penataan produk yang 

rapi  

4. Penyediaan produk atau 

menu untuk konsumen 

5. Adanya e-commerce 

dapat menghemat waktu 

transaksi 
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1. Value Chain berpengaruh terhadap Customer Relationship Marketing sebesar 

15.2%, hasil Uji F menunjukkan bahwa variable Value Chain (X) memiliki 

hubungan terhadap Customer Relationship Marketing (Z1) sebesar 0.179, 

kemudian hasil perhitungan Q2 menunjukkan bahwa nilai Q2 0.249 kurang 

mendekati nilai 1 (Kurang Sempurna) yang mengartikan bahwa nilai Q2 lebih 

besar dari 0 (nol) menunjukkan bahwa model dikatakan sudah cukup baik. Value 

Chain signifikan terhadap variabel Customer Relationship Marketing dengan nilai 

p-value 0,000 < 0,05 dan nilai T statistik (OSTER) sebesar 4.375. 

2. Value Chain berpengaruh terhadap Marketing Capability sebesar 19.4%, hasil uji 

F menunjukkan bahwa variable Value Chain (X) memiliki hubungan terhadap 

Marketing Capability (Z2) sebesar 0.241, kemudian hasil perhitungan Q2 

menunjukkan bahwa nilai Q2 0.249 kurang mendekati nilai 1 (Kurang Sempurna) 

yang mengartikan bahwa nilai Q2 lebih besar dari 0 (nol) menunjukkan bahwa 

model dikatakan sudah cukup baik. Value Chain signifikan terhadap variabel 

Marketing Capability dengan nilai p-value 0,000 < 0,05 dan nilai T statistik 

(OSTER) sebesar 4.933. 

3. Value Chain berpengaruh terhadap Sustainable Competitive Advantages sebesar 

42.4%, hasil uji F menunjukkan bahwa variable Value Chain (X) memiliki 

hubungan terhadap Sustainable Competitive Advantages (Y) sebesar 0.114, 

kemudian hasil perhitungan Q2 menunjukkan bahwa nilai Q2 0.249 kurang 

mendekati nilai 1 (Kurang Sempurna) yang mengartikan bahwa nilai Q2 lebih 

besar dari 0 (nol) menunjukkan bahwa model dikatakan sudah cukup baik. Value 

Chain signifikan terhadap variabel Sustainable Competitive Advantages dengan 

nilai p-value 0,002 < 0,05 dan nilai T statistik (OSTER) sebesar 3.048. 

4. Value Chain berpengaruh terhadap Quality Product sebesar 14.5%, hasil uji F 

menunjukkan bahwa variable Value Chain (X) memiliki hubungan terhadap 

Quality Product (Z3) sebesar 0.169, kemudian hasil perhitungan Q2 menunjukkan 

bahwa nilai Q2 0.249 kurang mendekati nilai 1 (Kurang Sempurna) yang 

mengartikan bahwa nilai Q2 lebih besar dari 0 (nol) menunjukkan bahwa model 

dikatakan sudah cukup baik. Value Chain signifikan terhadap variabel Quality 

Product dengan nilai p-value 0,000 < 0,05 dan nilai T statistik (OSTER) sebesar 

3.849. 

5. Value Chain berpengaruh terhadap E-Commerce sebesar 7.4%, hasil uji F 

menunjukkan bahwa variable Value Chain (X) memiliki hubungan terhadap E-

Commerce (Z4) sebesar 0.080, kemudian hasil perhitungan Q2 menunjukkan 

bahwa nilai Q2 0.249 kurang mendekati nilai 1 (Kurang Sempurna) yang 

mengartikan bahwa nilai Q2 lebih besar dari 0 (nol) menunjukkan bahwa model 

dikatakan sudah cukup baik. Value Chain signifikan terhadap variabel E-

Commerce dengan nilai p-value 0,048 < 0,05 dan nilai T statistik (OSTER) 

sebesar 1.979. 

Dari hasil yang tertera sesuai dengan beberapa pernyataan reponden 

bahwa melayani konsumen dengan cepat, ramah serta sesuai antrian, 

merencanakan kebutuhan dengan matang dan tidak mendadak, melakukan 

pemasaran dari mulut ke mulut atau menjalin relasi dengan organisasi tertentu 

untuk menjangkau pangsa pasar yang lebih luas, membuat bahan yang berkualitas 

tanpa pengawet yang membedakan dari angkringan lain, dan pelayanan yang 

ramah dan maksimal serta menerima kritik dan saran dari konsumen/ pelanggan 

untuk memuaskan konsumen. 
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