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Abstract 

 
The fashion business in the city of Semarang has very intense competition, so the uniqueness and excellence of the 

products offered to consumers become a challenge. This requires creativity, innovation, and the courage to try new 

products. The purpose of this study is to measure the effect of Store Atmosphere, Service Quality, and E-WOM 

(Electronic Word of Mouth) on Competitive Advantage. The problem of this research is "Building Competitive 

Advantage from the Perspective of Store Atmosphere, Service Quality, and E-WOM in UMKM fashion in Semarang 

City" after the COVID-19 pandemic. The population of this study was UMKM fashion in Semarang City, with the 

number of samples used being 100 samples from the respondent population. The sampling technique used the 

purposive sampling method. This research technique uses two approaches: 1) Confirmatory Factor Analysis, on 

Structural Equation Modeling (SEM); and 2) Regression Weight on Structural Equation Modeling (SEM). The output 

of this study can make a positive contribution to UMKM fashion in an effort to be able to realize their business 

continuity, both in the form of managerial implication suggestions and formulation of scientific articles and 

measurement instruments. Managerial advice is aimed at the local government in formulating program policies to 

maintain the existence of entrepreneurs after the COVID-19 pandemic. 
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Abstrak 

 

Bisnis fashion di kota Semarang memiliki persaingan yang sangat ketat, sehingga keunikan dan keunggulan produk 

yang ditawarkan kepada konsumen menjadi sebuah tantangan tersendiri. Hal tersebut membutuhkan kreativitas, 

inovasi, dan keberanian untuk mencoba produk baru. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengukur pengaruh 

Store Atmosphere, Service Quality, dan E-WOM (Electronic Word of Mouth) terhadap keunggulan bersaing. 

Permasalahan penelitian ini adalah "Membangun Keunggulan Bersaing dari Perspektif Store Atmosphere, Service 

Quality, dan E-WOM pada UMKM fashion di Kota Semarang" pasca pandemi COVID-19. Populasi penelitian ini 

adalah UMKM fashion di Kota Semarang, dengan jumlah sampel yang digunakan sebanyak 100 sampel dari populasi 

responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling. Teknik penelitian ini 

menggunakan dua pendekatan: 1) Confirmatory Factor Analysis, pada Structural Equation Modeling (SEM); dan 2) 

Regression Weight pada Structural Equation Modeling (SEM). Luaran dari penelitian ini dapat memberikan 

kontribusi positif bagi UMKM fashion dalam upaya untuk dapat mewujudkan keberlangsungan usahanya, baik dalam 

bentuk saran implikasi manajerial maupun perumusan artikel ilmiah dan instrumen pengukuran. Saran manajerial 

ditujukan kepada pemerintah daerah dalam merumuskan kebijakan program untuk mempertahankan eksistensi 

pengusaha pasca pandemi COVID-19. 
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PENDAHULUAN

Bisnis fashion merupakan sektor bisnis yang eksistensinya masih bertahan dan cenderung meningkat bahkan 

pasca pandemi COVID-19. Eksistensi tersebut dipengaruhi oleh pesatnya perkembangan minat berpakaian masa 

kini, sehingga menyebabkan persaingan ketat antar sesama pelaku bisnis fashion untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen. Keunikan rasa dan keunggulan produk yang ditawarkan kepada konsumen menjadi sebuah tantangan 

tersendiri bagi pelaku bisnis fashion. Hal demikian juga menuntut adanya kreativitas dan inovasi serta keberanian 

mencoba produk-produk baru untuk dapat dinikmati oleh para konsumen yang haus akan rasa (Majerova dan 

Kliestik, 2015). Bisnis fashion yang masih eksis hingga saat ini dituntut untuk dapat bersaing dengan sehat. 

Persaingan yang dimaksud dalam hal ini adalah persaingan untuk dapat lebih unggul dari kompetitornya. 

Keunggulan yang dipandang dalam persaingan antar sesama bisnis fashion dapat ditunjukkan melalui beberapa 

faktor. Melalui penelitian ini faktor tersebut menjadi variabel yang akan diteliti, antara lain Store Atmosphere, 

Service Quality, dan E-WOM. Variabel tersebut akan diteliti dampaknya pada keunggulan bersaing (Competitive 

Advantage) pada sebuah bisnis fashion. 

Store Atmosphere merupakan suatu rancangan untuk menarik perhatian calon konsumen agar membeli produk 

yang ditawarkan oleh suatu bisnis melalui komunikasi visual, pencahayaan, warna, musik, dan wangi-wangian 

(Valaskova, Kramarova, dan Bartosova, 2015). Indikator yang diteliti dalam variabel ini antara lain:  

1) Interior  

2) Exterior 

3) Store layout 

4) Interior displays (Berman dan Evan, 2014) 

Store Atmosphere merupakan salah satu faktor penting untuk membangun  

sebuah usaha, karena suasana dalam tempat yang sejuk dan nyaman membuat konsumen merasa betah berada lama 

di dalam tempat tersebut. Suasana yang menyenangkan dapat menciptakan kepuasan dalam benak konsumen 

sehingga konsumen akan tertarik dengan produk pada tempat tersebut. Hal demikian juga pemilihan lokasi yang 

tepat dan strategis akan lebih menguntungkan untuk membangun sebuah usaha [1].  Perusahaan juga harus pandai 

dalam memilih lokasi sebagai tempat perusahaan tersebut melakukan seluruh kegiatannya, karena dengan lokasi 

yang strategis dan nyaman akan lebih menguntungkan perusahaan [2]. Selanjutnya, menurut Chhetri, Corbitt, Lau, 

Cheong, dan Kame (2012) Store Atmosphere tercipta dari lingkungan yang memiliki tiga faktor yang menyusunnya 

yaitu suasana, desain, dan sosial. Faktor suasana meliputi suhu, pencahayaan, musik, kegaduhan, dan aroma. Faktor 

desain yaitu hal-hal yang dirasakan konsumen mengenai warna, dekorasi, tata letak, tata produk (display) dan tanda-

tanda (petunjuk produk, harga dan papan petunjuk diskon). Faktor sosial mengacu pada karyawan, meliputi 

penampilan karyawan, perilaku karyawan, jumlah karyawan dan profesionalisme karyawan. 

Service Quality atau kualitas pelayanan adalah bentuk pengukuran dari perusahaan/sebuah bisnis terhadap 

layanan yang diberikan untuk konsumen dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan sesuai harapan konsumen. 

Adapun indikator kualitas pelayanan sebagai berikut: 

1) Bukti Langsung 

2) Keandalan 

3) Daya Tanggap 

4) Jaminan 

5) Empati (Zavareh dkk., 2012) 

Menurut Chen, Chiou, Yeh, & Lai (2012) pelayanan adalah suatu tindakan yang bersifat tidak terbentuk serta 

tidak menjadikan kepemilikan yang dilakukan oleh seseorang kepada orang lain. Selanjutnya, kualitas pelayanan 

sebagai tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi 

keinginan pelanggan [3] Pendapat lain mengatakan kualitas pelayanan sebagai refleksi persepsi evaluatif konsumen 

terhadap pelayanan yang diterima pada suatu waktu tertentu. Hal demikian, dapat dipahami bahwa terdapat dua 

faktor utama yang mempengaruhi kualitas pelayanan, yaitu pelayanan yang diharapkan konsumen dan pelayanan 

yang diterima atau dirasakan oleh konsumen atau hasil yang dirasakan. Kualitas pelayanan dapat diketahui dengan 

cara membandingkan persepsi para konsumen atas pelayanan yang nyata diterima atau diperoleh dengan pelayanan 

yang sesungguhnya diharapkan dan inginkan terhadap atribut-atribut pelayanan suatu perusahaan. Jika jasa yang 

diterima atau dirasakan sesuai dengan yang diharapkan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan baik dan 

memuaskan, jika jasa yang diterima melampaui harapan konsumen, maka kualitas pelayanan dipersepsikan sangat 
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baik dan berkualitas. Sebaliknya jika jasa yang diterima lebih rendah daripada yang diharapkan, maka kualitas 

pelayanan dipersepsikan buruk. Pelayanan dapat dipahami sebagai setiap tindakan atau kegiatan yang dapat 

ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan 

kepemilikan apapun [4].  

Word of mouth adalah jenis komunikasi dari mulut ke mulut antara calon pembeli dan pembeli suatu produk, 

merek, dan jasa. Pembeli ini bercerita kepada calon pembeli mengenai pengalamannya setelah membeli produk, 

merek, dan jasa yang telah dibelinya, sehingga secara tidak langsung pembeli ini mempromosikan produk, merek, 

dan jasa yang telah dibelinya tanpa ada unsur paksaan atau bonus dari perusahaan [5]. Indikator yang ditetapkan 

pada variabel ini adalah: 

1) Kredibilitas sumber 

2) Kualitas argumen 

3) Tipe review 

4) Recommendation framing (valence) 

5) Recommendation sidedness 

6) Volume review 

7) Disconfirming information 

8) Kekuatan argumen 

9) Konsistensi rekomendasi 

10) Recommendation rating 

11) Panjang review 

12) Visual cue 

13) Penyebaran (dispersion) (Utami, Tanujaya, Jokom, 2015) 

Menurut Chung, Jhan, Liou, Li, dan Hou (2012) WOM adalah pengaruh personal, yang berkaitan erat dengan 

produk yang mahal dan penuh resiko. Harapan kemungkinan resiko yang akan diterima berkurang dengan bertanya 

atau meminta rekomendasi dari teman. WOM juga merupakan pendapat dan rekomendasi yang dibuat oleh 

konsumen tentang pengalaman pelayanan, yang mempunyai pengaruh kuat terhadap keputusan konsumen atau 

perilaku pembelian (Amin dkk., 2012). Hal ini menunjukkan bahwa orang lebih percaya terhadap informasi dari 

teman dibandingkan iklan ataupun tenaga penjual. Selanjutnya berdasarkan penelitian Purnasari dan Yuliando 

(2015) diperoleh fakta word of mouth dapat menjadi sumber informasi yang kuat dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian dimana strategi word of mouth terbukti sangat bermanfaat karena teridentifikasi sebagai faktor yang kuat 

dalam pembelian industri jasa. 

Keunggulan bersaing atau Competitive Advantage adalah kemampuan perusahaan untuk memberikan nilai 

lebih (lebih yang diberikan pesaing) yang dinilai penting oleh pelanggan (Danjum dan Rasli, 2012). Keunggulan 

bersaing telah meluas penerimaannya sebagai konsep utama sebuah strategi (Farida dan Setiawan, 2022). Setiap 

perusahaan berusaha untuk mengidentifikasikan dan menciptakan sebuah keunggulan bersaing. Keunggulan 

bersaing tumbuh secara mendasar dengan mengeluarkan nilai lebih dari perusahaan sehingga perusahaan mampu 

menciptakan pembeli/konsumen yang lebih banyak dengan biaya yang dikeluarkan sesuai kemampuan perusahaan 

tentunya memiliki ribuan kekuatan dan kelemahan dibandingkan dengan pesaing (Skoludova dan Brodsky, 2015). 

Skoludova dan Brodsky (2015) menjelaskan bahwa keunggulan perusahaan dapat ditimbulkan dari kemampuan 

perusahaan untuk memanfaatkan berbagai sumber daya dan kapabilitasnya sebagai aset strategik. Keberhasilan 

pengelolaan aset stratejik ini akan menentukan keunggulan khas perusahaan yang mampu menciptakan posisi 

diferensial dibanding para pesaing. Adapun indikator-indikator dalam variabel ini adalah: 

1) Biaya (cost) 

2) Fleksibilitas (Flexibility) 

3) Pengantaran (Delivery) 

4) Kualitas (Quality) (Dranov dan White on Diab, 2014) 

Beberapa penelitian sebelumnya yang telah dilakukan juga mendukung bahwa variabel dalam penelitian ini 

memiliki dampak yang signifikan pada variabel keunggulan bersaing (Competitive Advantage). Penelitian tersebut 

antara lain: 1) Penelitian oleh Suryaningrat dkk (2015) dengan temuan penelitian yang menyatakan bahwa peran 

Store Atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan bersaing (Competitive Advantage) 2) 

Penelitian oleh Liua (2012) dengan temuan yang menyatakan bahwa peran Store Atmosphere berpengaruh positif 

dan tidak signifikan terhadap keunggulan  bersaing (Competitive Advantage) 3) Penelitian oleh Chen dkk (2012) dan 

Zavareh dkk (2012) dengan temuan yang menyatakan bahwa Service Quality berpengaruh positif dan signifikan 
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terhadap keunggulan bersaing (Competitive Advantage) 4) Penelitian oleh Purnasari dan Yuliando (2015) dengan 

temuan yang menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan bersaing 

(Competitive Advantage). 

Hal demikian, penelitian ini dilaksanakan berdasarkan research gap yang ditemukan pada penelitian serupa 

sebelumnya dan fenomena permasalahan dimana terdapat beberapa UMKM fashion yang tutup gerainya pasca 

pandemi COVID-19 di daerah Kota Semarang sehingga keunggulan bersaing pada UMKM fashion perlu diteliti 

sehingga dapat diketahui hal apa yang diinginkan oleh konsum

 

METODE PENELITIAN 

Pada Gambar 1 merupakan gambar kerangka penelitian yang digunakan dalam penelitian ini. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survey untuk menguji hipotesis penelitian.  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis  pengaruh  yang diberikan dari variabel  independen yaitu Store 

Atmosphere (X1), Service Quality (X2), dan Electronic Word of Mouth (X3) pada variabel dependen yaitu 

Competitive Advantage (Y).  Penelitian ini  berjalan selama 6 (enam) bulan dan dilakukan  pada populasi UMKM 

fashion dalam 5 (lima) bagian wilayah kota Semarang yaitu Semarang Pusat, Semarang Timur, Semarang Selatan, 

Semarang Barat, dan Semarang Utara.  Data yang diperoleh dalam penelitian ini merupakan data primer yang 

diambil dari 100 sampel responden dari populasi yang ada. Sampel ditentukan menggunakan metode purposive 

sampling dengan persyaratan  UMKM fashion di kota Semarang yang menjalankan bisnisnya baik offline maupun 

online dan bersedia untuk mengisi kuesioner yang diberikan.   Kuesioner yang diberikan dibuat dengan 

menggunakan skala 1-5 untuk mendapatkan data yang bersifat interval dan diberi skor atau nilai. 

Data penelitian  yang telah diperoleh akan dilakukan analisis menggunakan 2 (dua) pendekatan, yaitu: 

1) Confirmatory Factor Analysis pada Structural Equation Modeling (SEM) yang menggunakan paket 

komputerisasi AMOS 24.0. Pendekatan analisis ini difungsikan untuk mengkonfirmasi faktor-faktor yang 

paling dominan dalam satu kelompok variabel. 

2) Regression Weight pada Structural Equation Modeling (SEM) yang digunakan untuk meneliti seberapa 

besar hubungan antar variabel. (Oktavian dan Febrianti, 2018)

 

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini dilakukan dengan menguji data yang telah diperoleh melalui motede survey menggunakan 

kuesioner pada 100 sample UMKM Fashion di kota Semarang. Data tersebut dilakukan uji  validitas dan uji 

reliabilitas pada Tabel 1 berikut .
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas Data Penelitian 

Store Atmosphere (X1) Correlation P Value Keterangan 

X1-1 0,807 0,000 VALID 

X1-2 0,753 0,000 VALID 

X1-3 0,852 0,000 VALID 

X1-4 0,798 0,000 VALID 

Service Quality (X2) Correlation P Value Keterangan 

X2-1 0,825 0,000 VALID 

X2-2 0,803 0,000 VALID 

X2-3 0,729 0,000 VALID 

X2-4 0,799 0,000 VALID 

X2-5 0,798 0,000 VALID 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Primer diolah, 2023 

 

 

Electronic Word of Mouth (X3) Correlation P Value Keterangan 

X3-1 0,756 0,000 VALID 

X3-2 0,780 0,000 VALID 

X3-3 0,783 0,000 VALID 

X3-4 0,819 0,000 VALID 

X3-5 0,815 0,000 VALID 

X3-6 0,806 0,000 VALID 

X3-7 0,780 0,000 VALID 

X3-8 0,758 0,000 VALID 

X3-9 0,807 0,000 VALID 

X3-10 0,730 0,000 VALID 

X3-11 0,793 0,000 VALID 

X3-12 0,796 0,000 VALID 

X3-13 0,787 0,000 VALID 

Competitive Advantage (Y) Correlation P Value Keterangan 

Y-1 0,824 0,000 VALID 

Y-2 0,743 0,000 VALID 

Y-3 0,811 0,000 VALID 

Y-4 0,797 0,000 VALID 
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Berdasarkan Tabel 1 dapat diketahui bahwa hasil uji validitas terhadap item pertanyaan yang telah diberikan 

pada responden menunjukan hasil valid sebab memenuhi dasar pengambilan keputusan yang mana  nilai p value  

pada masing-masing item pertanyaan memiliki nilai yang lebih kecil dari 0,05 sehingga dapat dikatakan item 

pertanyaan pada kuesioner ini adalah valid. Selanjutnya,  item pertanyaan ini akan dilakukan uji reliabilitas yang 

hasilnya dijelaskan pada Tabel 2. 
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel N of item Nilai Alpha Cronbach Keterangan 

Store Atmosphere (X1) 4 0,816 RELIABEL 

Service Quality (X2) 5 0,850 RELIABEL 

Electronic Word of Mouth (X3) 13 0,948 RELIABEL 

Competitive Advantage (Y) 4 0,805 RELIABEL 

Sumber: Data Primer diolah, 2023 

 

Berdasarkan Tabel 2 dapat diketahui bahwa hasil uji reliabilitas terhadap setiap variabel menunjukan hasil 

yang reliabel sebab nilai Alpha Cronbach pada masing-masing variabel memiliki nilai lebih besar dari 0,7 sehingga 

dapat diketahui bahwa masing-masing variabel dalam penelitian ini adalah reliabel. Selanjutnya, data pada 

penelitian ini akan dilakukan uji normalitas menggunakan One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test yang hasilnya 

dijelaskan pada Tabel 3

.

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

Test Statistic Asymp. Sig. (2-tailed) N 

0,603 0,860 100 

Sumber: Data Primer diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 3 dapat diketahui bahwa hasil uji normalitas menggunakan One-Sample Kolmogorov-

Smirnov Test  menunjukan sebesar 0,603 dengan nilai asymp. Sig. (2-tailed) dalam model regresi pada penelitian 

ini sebesar 0,860 lebih besar dari 0,05, sehingga dapat dinyatakan bahwa data yang diuji berdistribusi normal. 

Selanjutnya, data pada penelitian ini akan dilakukan uji multikolinieritas yang hasilnya dijelaskan pada Tabel 4.

 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Independen Tolerance VIF 

Store Atmosphere (X1) 0.182 5,493 

Service Quality (X2) 0.188 5,308 

Electronic Word of Mouth (X3) 0,273 3,666 

Sumber: Data Primer diolah, 2023 

Berdasarkan Tabel 4 dapat diketahui bahwa hasil uji multikolinearitas menunjukan seluruh variabel 

independen memiliki nilai tolerance lebih dari 0,01 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) kurang dari 10. Hal 

demikian dapat disimpulkan bahwa tidak ada gejala multikolinearitas dalam model regresi yang digunakan pada 

penelitian ini. Selanjutnya, data pada penelitian ini akan dilakukan uji heterokedastisitas yang hasilnya dijelaskan 

pada Tabel 5.
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Tabel 5. Hasil Uji Heterokedastisitas 

Model t Sig. 

Store Atmosphere (X1) -0,234 0,809 

Service Quality (X2) -0,427 0,670 

Electronic Word of Mouth (X3) -0,017 0,987 

Sumber: Data Primer diolah, 2023

 

Berdasarkan Tabel 5 dapat diketahui bahwa hasil uji heterokedastisitas menunjukan bahwa nilai signifikansi 

pada setiap variabel independen bernilai lebih

besar dari 0,05 maka tidak terjadi heterokedastisitas dalam model regresi pada penelitian ini. Selanjutnya

data penelitian ini akan dilakukan uji regresi linier berganda yang hasilnya dijelaskan pada Tabel 6. 

 

Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Model B t Sig. 

Constant -0,052 -0,228 0,820 

Store Atmosphere (X1) 0,213 6,100 0,000 

Service Quality (X2) 0,662 24,069 0,000 

Electronic Word of Mouth (X3) -0,009 -0,876 0,383 

Sumber: Data Primer diolah, 2023

 

Berdasarkan Tabel 6 dapat diketahui hasil uji regresi linier berganda menunjukan bahwa terdapat hubungan 

antara variabel independent (X) dengan variabel dependent (Y) secara parsial. Hipotesis yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah Ho = variabel independent (X)  tidak berpengaruh terhadap variabel dependent (Y) dan H1 = 

variabel independent (X) berpengaruh terhadap variabel dependent (Y). Berdasarkan hipotesis tersebut maka dapat 

diambil dasar pengambilan keputusan jika: 

1. Nilai Sig. > α maka Ho diterima dan H1 ditolak (α=0,05) 

2. Nilai Sig. < α maka Ho ditolak dan H1 diterima (α=0,05) 

Hasil uji regresi linier berganda pada variabel Store Atmosphere (X1) pada Tabel 6 menunjukan nilai 

koefisien regresi (B) sebesar 0,213 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal demikian menunjukan bahwa Ho 

ditolak dan H1 diterima. Variabel Store Atmosphere memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Competitive 

Advantage (Y).  Hasil demikian sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh Suryaningrat dkk (2015) yang 

menunjukan bahwa Store Atmosphere berpengaruh terhadap Competitive Advantage. Suasana toko nyaman serta 

sedemikian rupa penataan penataan produk dalam sebuah toko yang dibangun dalam melayani konsumen secara 

langsung terbukti berpengaruh terhadap keunggulan yang dimiliki sebuah usaha itu, sebab sejalan dengan pendapat 

Farida & Setiawan (2022) bahwa suasana hati konsumen dapat memiliki dampak besar pada  

keputusan pembelian. 

 

Hasil uji regresi linier berganda pada variabel Service Quality (X2) pada Tabel 6 menunjukan nilai koefisien 

regresi (B) sebesar 0,662 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal demikian menunjukan bahwa Ho ditolak dan 

H1 diterima. Variabel Service Quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Competitive Advantage 
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(Y). Hal demikian sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh Chen dkk (2012) dan Zavareh dkk (2012) yang 

menunjukan bahwa Service Quality berpengaruh terhadap Competitive Advantage. Pelayanan yang memuaskan 

yang diberikan pada konsumen dengan mengarahkan konsumen untuk bisa membeli produk tanpa merasa dipaksa 

dapat membuat konsumen merasa mendapatkan barang yang sesuai apa yang diinginkan. Hal tersebut juga 

memberikan kesan yang baik pada sebuah bisnis sehingga keunggulan bisnis dapat semakin baik dan berkembang. 

Sejalan dengan pendapat Danjum & Rasli (2012)  bahwa kualitas pelayanan sebagai tingkat keunggulan yang 

diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut difungsikan untuk memenuhi keinginan pelanggan. 

Hasil uji regresi linier berganda pada variabel Electronic Word of Mouth (X3) pada Tabel 6 menunjukan 

nilai koefisien regresi (B) sebesar -0,009 dengan nilai signifikansi 0,383 > 0,05. Hal demikian menunjukan bahwa 

Ho diterima dan H1 ditolak. Variabel Electronic Word of Mouth tidak berpengaruh terhadap Competitive Advantage 

(Y). Hal demikian menimbulkan perbedaan hasil penelitian (research gap) dengan penelitian Purnasari & Yuliando 

(2015) yang menyebutkan bahwa Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Competitive Advantage. 

Dengan berdasar pada hasil penelitian ini menunjukan jika informasi produk ataupun sebuah usaha yang diberikan 

secara online dari satu orang ke orang lain tidak menimbulkan pengaruh yang berarti terhadap bagaimana sebuah 

usaha dinilai unggul dari usaha lain. 

Berdasarkan Tabel 6 juga dapat diketahui persamaan regresi yang diperoleh sebagai berikut: 

 

Y = -0,052 + 0,213 X1 + 0,662 X2 + e 

 

Nilai constant diperoleh -0,052 yang berarti setiap perubahan variabel independent Store Atmosphere (X1), store 

quality (X2), dan Electronic Word of Mouth (X3) adalah 0 maka variabel dependent Competitive Advantage (Y) 

bernilai -0,052. Nilai koefisien variabel Store Atmosphere (X1) adalah 0,213 artinya jika variabel Store Atmosphere 

(X1) meningkat sebesar 1% dengan asumsi variabel Service Quality (X2) adalah 0 (nol), maka keunggulan bersaing 

atau Competitive Advantage meningkat sebesar 0,213. Nilai koefisien variabel Service Quality (X2) adalah 0,622 

artinya jika variabel Service Quality (X2) meningkat sebesar 1% dengan asumsi variabel Store Atmosphere (X1) 

adalah 0 (nol), maka keunggulan bersaing atau Competitive Advantage meningkat sebesar 0,622. Hal demikian 

variabel Electronic Word of Mouth (X3) tidak berpengaruh terhadap variabel dependent Competitive Advantage 

(Y) sehingga tidak masuk dalam persamaan regresi yang dihasilkan.  

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 Hasil dari penelitian telah membantu dalam perumusan kesimpulan dari  keseluruhan penelitian ini. 

Kesimpulan yang dapat ditarik bahwa Store Atmosphere atau secara sederhana dapat diartikan dengan suasana toko 

secara signifikan berpengaruh positif terhadap keunggulan bersaing (Competitive Advantage) toko tersebut dari 

toko lainnya. Store Atmosphere pada sebuah toko fashion juga meliputi bagaimana produk fashion seperti baju, 

celana, kemeja, gaun, rok, dan sebagainya dapat ditata atau didisplay dengan baik untuk menarik pandangan 

pelanggan. Pemilihan suasana toko seperti warna cat tembok, ornamen, furniture, hiasan dinding yang disesuaikan 

dengan sebagaimana mestinya sebuah toko fashion, serta kebersihan dan kenyamanan yang ada dalam sebuah toko 

menjadi sebuah daya dukung untuk menjadi lebih unggul dari kompetitor UMKM Fashion di Kota Semarang. 

 Selanjutnya, Service Quality atau diketahui secara umum sebagai kualitas pelayanan secara signifikan 

berpengaruh positif terhadap keunggulan bersaing (Competitive Advantage) sebuah usaha dibanding usaha lainnya. 

Pelayanan yang  diberikan oleh sebuah UMKM Fashion terhadap pelanggannya sangat mempengaruhi keputusan 

untuk membeli produk dari UMKM Fashion tersebut. Hal demikian juga membuktikan jika pelayanan yang 

diharapkan oleh pelanggan dan yang diberikan oleh UMKM Fashion haruslah sama. Pelayanan yang sama seperti 

yang diharapkan oleh pelanggan dapat membuat pelanggan merasa seperti raja. Namun, apabila pelayanan yang 

diberikan UMKM Fashion kurang dari apa yang diharapkan pelanggan, maka pelanggan dapat merasa tidak puas 

untuk berbelanja di UMKM Fashion tersebut. 

 Demikian pula dengan Electronic Word of Mouth atau secara sederhana diketahui sebagai informasi yang 

diberikan dari satu orang ke orang lain secara daring tidak berpengaruh terhadap bagaimana sebuah UMKM 
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Fashion dapat lebih unggul dari UMKM Fashion lain. Hal demikian, berarti bahwa jika informasi mengenai 

UMKM Fashion baik produk dan pelayanannya tidak terbukti berpengaruh terhadap keunggulan bersaing 

(Competitive Advantage) UMKM Fashion. 

 Berdasarkan hasil penelitian ini menjelaskan bahwa UMKM Fashion di Kota Semarang dapat lebih unggul 

dibanding UMKM Fashion lainnya jika dapat memberikan suasana toko dan meningkatkan pelayanan yang terbaik 

pada pelanggan. Implikasi teoritis penelitian ini adalah sebagai menjadi bahan pendungkung dalam penelitian-

penelitian berikutnya yang dapat dilakukan dengan sampel dan populasi yang lebih luas. Hasil penelitian ini juga 

dapat menjadi bahan pembelajaran untuk ilmu materi terkait dalam kelas. Saran yang dapat diberikan pada UMKM 

fashion berkaitan dengan penelitian ini adalah sebagai bahan pertimbangan dan masukan yang berguna untuk dapat 

bertahan dan harapannya berkembang dari persaingan UMKM fashion yang ketat di Kota Semarang. Hal demikian 

juga yang dapat dilakukan pemerintah daerah adalah dengan merumuskan kebijakan-kebijakan yang sesuai untuk 

UMKM Fashion di Kota Semarang untuk dapat tetap eksis ditengah persaingan yang ketat dalam hal bisnis fashion. 
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