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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran customer experience
dalam memediasi pengaruh ommnichannel digital marketing terhadap
customer loyalty pada UMKM di Kota Sukabumi. Metode penelitian yang
digunakan adalah pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan
melibatkan 150 responden yang dipilih melalui teknik purposive
sampling. Data dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling-
Partial Least Squares (SEM-PLS) melalui perangkat lunak SmartPLS. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa omnichannel digital —marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer experience serta
customer loyalty secara langsung. Selain itu, customer experience terbukti
memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan serta
menjalankan peran sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam
hubungan antara strategi ommnichannel dengan loyalitas. Temuan ini
menegaskan bahwa keberhasilan strategi pemasaran lintas kanal dalam
membangun loyalitas jangka panjang pada konteks UMKM sangat
bergantung pada kemampuan pelaku usaha dalam menciptakan
pengalaman pelanggan yang memuaskan dan konsisten di berbagai
saluran pemasaran.

Kata Kunci: Omnichannel Digital Marketing, Customer Experience, Customer
Loyalty, UMKM, Kota Sukabumi.

ABSTRACT
This study aims to examine the mediating role of customer experience in the
relationship between ommnichannel digital marketing and customer loyalty
among Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMEs) in Sukabumi City,
Indonesia. The research employed a quantitative explanatory approach
involving 150 respondents selected through purposive sampling. Data were
analyzed using Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-
PLS) with the SmartPLS software. The findings indicate that ommichannel
digital marketing has a positive and significant effect on both customer
experience and customer loyalty. Furthermore, customer experience positively
influences customer loyalty and serves as a significant mediating variable in the
relationship between ommichannel digital marketing and customer loyalty.
These results suggest that the effectiveness of omnichannel marketing strategies
in fostering long-term customer loyalty depends on the ability of MSMEs to
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deliver satisfying and consistent customer experiences across multiple
marketing channels. The study highlights the importance of integrating digital
marketing channels to enhance customer engagement and strengthen customer
loyalty in the MSME sector.

Keywords: Omnichannel Digital Marketing, Customer Experience, Customer
Loyalty, MSMEs, Sukabumi City.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa perubahan
signifikan dalam cara pelaku usaha menjalankan strategi pemasaran mereka. Salah satu inovasi
yang semakin populer adalah omnichannel digital marketing, yang mengintegrasikan berbagai
saluran pemasaran digital untuk menciptakan pengalaman konsumen yang konsisten dan
menyeluruh (S. P. S. Ho & Chow, 2023; Milanesi et al., 2022). Pada era digital ini, Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah (UMKM) juga mulai mengadopsi strategi omnichannel untuk memperluas
jangkauan pasar dan meningkatkan interaksi dengan pelanggan. Namun, keberhasilan strategi
ini tidak hanya bergantung pada penggunaan berbagai kanal digital, melainkan juga pada
bagaimana pelanggan mengalami dan merasakan interaksi tersebut, yang dikenal sebagai
customer experience (Gerea et al., 2021; Riaz et al., 2021; Ylilehto et al., 2021).

Customer experience merupakan keseluruhan persepsi dan respons pelanggan terhadap
interaksi mereka dengan suatu merek atau perusahaan sepanjang perjalanan pembelian (Gahler
et al.,, 2022). Dalam konteks omnichannel digital marketing, customer experience menjadi sangat
penting karena pelanggan berinteraksi dengan merek melalui berbagai platform, seperti media
sosial, website, aplikasi mobile, dan toko fisik (Gahler et al., 2022). Pengalaman yang positif dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan, membangun hubungan emosional, dan pada akhirnya
mendorong loyalitas pelanggan (Gerea et al., 2021; Wibowo et al., 2020). Sebaliknya, pengalaman
yang buruk dapat menyebabkan ketidakpuasan dan berpotensi kehilangan pelanggan.

Loyalitas pelanggan merupakan salah satu tujuan utama dalam strategi pemasaran,
terutama bagi UMKM yang bersaing dalam pasar yang semakin kompetitif (Rodrigues et al.,
2023). Pelanggan yang loyal tidak hanya melakukan pembelian berulang, tetapi juga menjadi
promotor merek yang efektif melalui rekomendasi dari mulut ke mulut. Oleh karena itu,
memahami faktor-faktor yang dapat meningkatkan loyalitas pelanggan sangat penting (C.-W.
Ho & Wang, 2020). Dalam konteks ini, peran customer experience sebagai mediator dalam
hubungan antara omnichannel digital marketing dan loyalitas pelanggan menjadi fokus utama
penelitian ini (C.-W. Ho & Wang, 2020; Rodrigues et al., 2023; Sedighi et al., 2022).

UMKM di Kota Sukabumi memiliki karakteristik yang unik, dengan keterbatasan sumber
daya dan akses terhadap teknologi yang berbeda-beda. Meskipun demikian, banyak UMKM
yang mulai memanfaatkan berbagai platform digital untuk memasarkan produk mereka.
Tantangan utama yang dihadapi adalah bagaimana menyajikan pengalaman pelanggan yang
konsisten dan memuaskan di seluruh saluran pemasaran digital tersebut. Penelitian ini bertujuan

240



Reugreug : Jurnal Bisnis Digital, Akuntansi, Kewirausahaan,

— dan Manajemen
Published by: PT. Abig Rizky Publisher Sukabumi

e-ISSN: 3123-2302

DOI: 10.61492/reugreug

Volume: 02 Nomor 01 hal: 239-255

untuk menggali peran customer experience dalam memediasi pengaruh ommnichannel digital
marketing terhadap loyalitas pelanggan pada UMKM di Kota Sukabumi.

Studi ini penting karena memberikan wawasan praktis bagi pelaku UMKM dalam
merancang strategi pemasaran digital yang efektif dan berfokus pada pengalaman pelanggan.
Dengan memahami mekanisme mediasi customer experience, UMKM dapat mengoptimalkan
penggunaan berbagai kanal digital secara terpadu untuk membangun hubungan jangka panjang
dengan pelanggan. Selain itu, penelitian ini juga berkontribusi pada pengembangan teori
pemasaran digital dan customer experience dalam konteks UMKM di daerah yang sedang
berkembang. Penelitian ini akan mengkaji berbagai aspek omnichannel digital marketing, termasuk
integrasi saluran pemasaran, konsistensi pesan, dan kemudahan akses bagi pelanggan.
Selanjutnya, akan dianalisis bagaimana faktor-faktor tersebut membentuk customer experience
yang positif, seperti kemudahan interaksi, personalisasi, dan responsivitas. Akhirnya, penelitian
ini akan mengukur dampak customer experience terhadap loyalitas pelanggan, yang meliputi
kesetiaan berulang, rekomendasi kepada orang lain, dan preferensi merek.

Dengan fokus pada UMKM di Kota Sukabumi, penelitian ini juga mempertimbangkan
konteks lokal yang mempengaruhi perilaku konsumen dan adaptasi teknologi. Faktor budaya,
tingkat literasi digital, dan karakteristik pasar lokal menjadi variabel penting yang akan dianalisis
sebagai bagian dari latar belakang penelitian. Hal ini memungkinkan hasil penelitian menjadi
lebih relevan dan aplikatif bagi pelaku UMKM setempat.

Secara keseluruhan, penelitian ini berupaya memberikan gambaran komprehensif
tentang bagaimana strategi omnichannel digital marketing dapat dioptimalkan melalui
peningkatan customer experience untuk mencapai loyalitas pelanggan yang berkelanjutan.
Temuan dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar bagi pengembangan strategi
pemasaran yang lebih efektif dan berorientasi pada pelanggan, sehingga mendukung
pertumbuhan dan daya saing UMKM di Kota Sukabumi.

LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Omnichannel Digital Marketing

Ompnichannel digital marketing adalah strategi pemasaran yang mengintegrasikan berbagai
saluran digital dan offline secara terpadu untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang
konsisten dan menyeluruh (Gerea et al., 2021, Rahman et al, 2022). Pendekatan ini
memungkinkan pelanggan berinteraksi dengan merek melalui berbagai platform seperti media
sosial, website, aplikasi mobile, dan toko fisik dengan transisi yang mulus antar saluran (Rahman
et al., 2022). Integrasi saluran ini tidak hanya meningkatkan jangkauan pasar tetapi juga
memperkuat hubungan antara pelanggan dan merek melalui komunikasi yang relevan dan
personal. Dalam konteks UMKM, omnichannel digital marketing memberikan peluang untuk
memaksimalkan sumber daya yang terbatas dengan memanfaatkan teknologi digital secara
efektif. Sinergi antar kanal ini penting untuk menjaga konsistensi pesan dan kemudahan akses,
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yang dapat meningkatkan kepuasan pelanggan serta mendorong loyalitas (Andersson et al.,
2024; Modha, 2023). Studi yang dilakukan oleh Furquim et al. (2022) menunjukkan bahwa
perusahaan yang menerapkan strategi omnichannel secara efektif mampu meningkatkan
engagement pelanggan dan konversi penjualan. Oleh karena itu, omnichannel digital marketing
menjadi elemen kunci dalam strategi pemasaran modern yang berorientasi pada pelanggan dan
pengalaman mereka di berbagai titik kontak.
Customer Experience

Customer experience merujuk pada keseluruhan persepsi dan respons pelanggan terhadap
interaksi mereka dengan merek sepanjang perjalanan pembelian. Customer experience mencakup
aspek emosional, kognitif, dan sensorik yang dirasakan pelanggan ketika berinteraksi dengan
berbagai titik kontak, baik digital maupun fisik (Gahler et al., 2022). Dalam konteks omnichannel,
Customer experience menjadi sangat penting karena pelanggan mengharapkan konsistensi,
kemudahan akses, dan personalisasi di semua saluran (Kopot & Cude, 2021). Pengalaman positif
yang dibangun melalui responsivitas, kemudahan navigasi, dan komunikasi yang relevan dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan dan membentuk ikatan emosional yang kuat dengan merek
(Rahman et al., 2022). Customer experience juga berperan sebagai pembeda kompetitif yang dapat
meningkatkan retensi dan loyalitas pelanggan, terutama di pasar yang padat persaingan seperti
UMKM (Wibowo et al., 2020). Dengan demikian, pengelolaan Customer experience yang efektif
dalam strategi omnichannel dapat meningkatkan nilai tambah bagi pelanggan dan memperkuat
hubungan jangka panjang antara pelanggan dan perusahaan (Gerea et al., 2021; Rahman et al,,
2022; Wibowo et al., 2020).
Customer Loyalty

Customer loyalty adalah kesetiaan pelanggan yang tercermin melalui perilaku pembelian
berulang dan rekomendasi positif terhadap merek kepada orang lain (Abu-Salih & Alotaibi,
2023). Loyalitas pelanggan merupakan salah satu tujuan utama dalam strategi pemasaran karena
pelanggan yang loyal cenderung memberikan kontribusi pendapatan yang stabil dan menjadi
advokat merek yang efektif (Chen & Tsai, 2020). Dalam konteks digital marketing, loyalitas
dipengaruhi oleh kualitas pengalaman pelanggan yang diterima melalui berbagai saluran
pemasaran (Ibrahim et al., 2023). Customer experience berperan sebagai mediator penting yang
menghubungkan strategi omnichannel digital marketing dengan loyalitas pelanggan, karena
pengalaman yang memuaskan dapat mendorong pelanggan untuk tetap memilih merek tersebut
dan merekomendasikannya ke jaringan sosial mereka(Dash & Chakraborty, 2021; Ibrahim et al.,
2023). Loyalitas pelanggan juga membantu perusahaan mengurangi biaya pemasaran dan
meningkatkan daya saing di pasar. Oleh karena itu, memahami faktor-faktor yang membentuk
loyalitas pelanggan melalui pengalaman omnichannel sangat penting bagi UMKM yang ingin
mempertahankan dan memperluas basis pelanggan mereka (Alkhurshan & Rjoub, 2020; Wibowo
et al., 2020).
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PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Omnichannel Digital Marketing Terhadap Customer Experience

Ompnichannel digital marketing adalah strategi pemasaran yang mengintegrasikan berbagai
saluran digital dan offline secara terpadu untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang
konsisten dan menyeluruh. Pendekatan ini memungkinkan pelanggan berinteraksi dengan
merek melalui berbagai platform seperti media sosial, website, aplikasi mobile, dan toko fisik
dengan transisi yang mulus antar saluran(Gerea et al., 2021; Rahman et al., 2022). Keberhasilan
strategi omnichannel digital marketing dalam konteks UMKM bergantung pada bagaimana
pelanggan mengalami dan merasakan interaksi tersebut. Integrasi saluran yang efektif tidak
hanya meningkatkan jangkauan pasar tetapi juga memperkuat hubungan antara pelanggan dan
merek melalui komunikasi yang relevan dan personal (Chatterjee et al., 2021). Oleh karena itu,
hipotesis pertama menyatakan bahwa semakin baik implementasi omnichannel digital
marketing oleh UMKM, semakin positif customer experience yang dirasakan pelanggan dalam
setiap interaksi di berbagai saluran pemasaran digital (Wibowo et al., 2020).
Berdasarkan uraian teoritis tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai
berikut:
H1: Omnichannel Digital Marketing Memiliki Pengaruh Positif dan signifikan Terhadap Customer
Experience
Omnichannel Digital Marketing terhadap Customer Loyalty

Ompnichannel Digital Marketing merupakan strategi pemasaran yang mengintegrasikan
berbagai saluran komunikasi dan penjualan untuk memberikan pengalaman berbelanja yang
konsisten kepada pelanggan (Gerea et al., 2021; Rahman et al., 2022). Penerapan strategi ini
memungkinkan pelanggan memperoleh kemudahan dalam mencari informasi, melakukan
transaksi, dan berinteraksi dengan pelaku usaha melalui berbagai platform digital maupun
offline (Rahman et al., 2022). Kemudahan, konsistensi layanan, dan aksesibilitas tersebut dapat
meningkatkan kepercayaan serta kepuasan pelanggan sehingga mendorong terbentuknya
loyalitas. Pelanggan yang merasakan manfaat dari strategi omnichannel cenderung melakukan
pembelian ulang, merekomendasikan produk kepada orang lain, dan tetap memilih merek yang
sama dibandingkan pesaing. Oleh karena itu, semakin baik penerapan Omnichannel Digital
Marketing, semakin tinggi tingkat Customer Loyalty (Dash & Chakraborty, 2021; Wibowo et al.,
2020). Berdasarkan uraian teoritis tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai
berikut:
H2: Omnichannel Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty
Customer Experience terhadap Customer Loyalty

Customer experience merupakan keseluruhan persepsi dan respons pelanggan terhadap
interaksi mereka dengan suatu merek atau perusahaan sepanjang perjalanan pembelian (Leite et
al., 2024; Rather et al., 2023). Pengalaman yang positif dapat meningkatkan kepuasan pelanggan
dan membangun hubungan emosional yang kuat antara pelanggan dan merek. Sebaliknya,
pengalaman yang buruk dapat menyebabkan ketidakpuasan dan berpotensi kehilangan
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pelanggan dari persaingan pasar yang ketat (Hajar et al., 2022; Yum & Yoo, 2023). Dalam konteks
UMKM, customer experience menjadi faktor diferensiasi penting karena pelanggan mengalami
berbagai titik kontak dengan merek melalui saluran digital yang beragam. Konsistensi dalam
memberikan pengalaman positif di setiap saluran dapat menciptakan rasa percaya dan kepuasan
(Amornkitvikai et al., 2022; Rahman et al., 2022). Hipotesis kedua menyatakan bahwa customer
experience yang semakin positif akan mendorong peningkatan loyalitas pelanggan terhadap
merek UMKM. Berdasarkan uraian teoritis tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian
sebagai berikut:
H3: Customer Experience Memiliki Pengaruh Positif dan signifikan Terhadap Customer Loyalty
Omnichannel Digital Marketing terhadap Customer Loyalty melalui Customer Experience

Customer experience memiliki peran penting dalam memediasi hubungan antara
omnichannel digital marketing dan loyalitas pelanggan. Dalam konteks omnichannel digital
marketing, customer experience menjadi sangat penting karena pelanggan berinteraksi dengan
merek melalui berbagai platform (Gahler et al.,, 2022; Rahman et al.,, 2022). Peran customer
experience sebagai mediator dalam hubungan antara omnichannel digital marketing dan loyalitas
pelanggan menjadi fokus utama penelitian ini (Gahler et al., 2022). Tantangan utama adalah
bagaimana menyajikan pengalaman pelanggan yang konsisten dan memuaskan di seluruh
saluran pemasaran digital. Dengan memahami mekanisme mediasi customer experience, UMKM
dapat mengoptimalkan penggunaan berbagai kanal digital secara terpadu untuk membangun
hubungan jangka panjang dengan pelanggan (Gao & Fan, 2021; Pourmorshed & Durst, 2022).
Hipotesis keempat menyatakan bahwa pengaruh omnichannel digital marketing terhadap
customer loyalty dimediasi sepenuhnya oleh customer experience, artinya dampak positif
strategi omnichannel hanya terasa pada loyalitas pelanggan ketika menciptakan pengalaman
pelanggan yang memuaskan. Berdasarkan uraian teoritis tersebut, maka dapat dirumuskan
hipotesis penelitian sebagai berikut:
H4 : Customer Experience memediasi secara positif dan signifikan pengaruh Omnichannel Digital
Marketing terhadap Customer Loyalty

Dari pengembangan hipotesis di atas, maka digambarkan kerangka penelitian
sebagai berikut:

H2
Omnichannel Customer Customer
Digital Marketing Experience (Z) Loyalty (Y)

*)

Gambar 1. Kerangka Penelitian
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode eksplanatori
(explanatory research)(Setiadi et al.,2025)untuk menganalisis pengaruh Omnichannel Digital
Marketing terhadap Customer Loyalty melalui Customer Experience pada UMKM di Kota Sukabumi.
Pendekatan kuantitatif dipilih karena dapat mengukur hubungan antarvariabel secara objektif
menggunakan analisis statistik.

Populasi penelitian adalah konsumen yang pernah berbelanja pada UMKM di Kota
Sukabumi yang telah menerapkan pemasaran digital melalui berbagai saluran, seperti media
sosial, marketplace, website, atau aplikasi pesan instan. Teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive sampling dengan kriteria responden berusia minimal 17 tahun, pernah
melakukan pembelian dalam enam bulan terakhir, dan pernah menggunakan lebih dari satu
saluran pemasaran digital UMKM. Jumlah sampel ditetapkan sebanyak 150 responden, mengacu
pada rekomendasi (Hair et al.,2024) yang menyatakan bahwa penelitian dengan metode SEM-
PLS umumnya memerlukan 100-200 responden agar menghasilkan analisis yang baik. Data
dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner menggunakan skala Likert 5 poin, mulai dari 1
(Sangat Tidak Setuju) hingga 5 (Sangat Setuju). Variabel yang diteliti terdiri atas Omnichannel
Digital Marketing sebagai variabel independen, Customer Experience sebagai variabel mediasi,
dan Customer Loyalty sebagai variabel dependen.

Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling-Partial Least
Squares (SEM-PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Tahapan analisis meliputi
pengujian outer model (validitas dan reliabilitas), inner model, serta pengujian hipotesis
menggunakan teknik bootstrapping (Setiadi et al.,2025). Selain itu, dilakukan analisis mediasi
untuk mengetahui peran Customer Experience dalam memediasi pengaruh Omnichannel Digital
Marketing terhadap Customer Loyalty (Maulana, 2025; Maulana et al., 2025).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Model pengukuran (outer model) digunakan untuk mengevaluasi kualitas instrumen
penelitian dengan menilai tingkat validitas dan reliabilitas setiap konstruk. Selain itu, outer model
menggambarkan hubungan antara indikator dengan variabel laten yang diwakilinya, sehingga
dapat diketahui apakah setiap indikator mampu mengukur konstruk secara tepat dan konsisten
(Fithri et al., 2024; Subhaktiyasa, 2024). Pada penelitian ini, evaluasi model pengukuran
dilakukan melalui pengujian validitas dan reliabilitas. Uji validitas meliputi validitas konvergen
dan validitas diskriminan (Maulana, 2025; Setiadi et al.,2025). Validitas konvergen dianalisis
menggunakan aplikasi SmartPLS dengan melihat nilai outer loading pada setiap indikator
reflektif, yang harus lebih besar dari 0,70. Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) juga
digunakan sebagai kriteria penilaian, dengan nilai minimum sebesar 0,50 untuk menunjukkan
bahwa konstruk mampu menjelaskan lebih dari separuh varians indikatornya (Carlos Rodr Igue
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etal., 2024 ; Setiadi et al., 2025). Hasil hubungan antar konstruk beserta nilai outer loading masing-
masing indikator disajikan pada Gambar 2.

Z1 72 z3 Z4

N\ f

0907 0939 0923 (915

0.883
X1 Y1
s 0 892 x.ustomer Experlence 0. 935 s
- 7 —»
0.888 0.897
0,809 0.471 0.879 0,808
X3 ¢ s Y3
0 850 0.91 7
- Omnichannel Customer Loyalty -
Digital Marketing (X) )

Gambar 2. Outer Model
Sumber: diolah SMART PLS4 (2026)

Gambar 2 menunjukkan validitas konvergen dievaluasi menggunakan perangkat lunak
mart-PLS 4 dengan mengamati nilai loading factor setiap indikator konstruk. Konstruk dianggap
valid jika loading factor lebih dari 0,70 dan nilai Average Variance Extracted (AVE) melebihi 0,50.
Hasil pengujian validitas konvergen yang diperoleh disajikan sebagai berikut:

Tabel 1. Outer Loading Value and Average Variance Extracted Test

Variabel (Simbol) Indikator Loading Note AVE CA CR
Factor
X1 0.892 Valid
Omnichannel X2 0.888 Valid
Digital l(\;[(?rketmg X3 0.899 Valid 0.849 0.940 0.957
X4 0.850 Valid
71 0.907 Valid
Ecusu')mer z2 0.939 Valid 0.831 0.940 0.952
"p‘:rzl)"“ce Z3 0.923 Valid ' ' '
74 0.915 Valid
Y1 0.935 Valid
Customer Loyalty Y2 0.897 Valid
Y) Y3 0.898 Valid 0.779 0.905 0.934
Y4 0.917 Valid

Sumber : Data diolah Peneliti (2026)
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Berdasarkan Tabel 1, seluruh indikator memiliki nilai outer loading di atas 0,70, yaitu
berkisar antara 0,850 - 0,939. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh indikator valid dan mampu
mengukur variabel yang diteliti. Nilai AVE pada variabel Omnichannel Digital Marketing,
Customer Experience, dan Customer Loyalty masing-masing sebesar 0,849, 0,831, dan 0,779.
Seluruh nilai AVE lebih besar dari 0,50, sehingga setiap konstruk telah memenuhi kriteria
validitas konvergen. Hasil uji reliabilitas juga menunjukkan bahwa nilai Cronbach's Alpha
berada pada rentang 0,905-0,940, sedangkan nilai Composite Reliability berada pada rentang
0,934-0,957. Seluruh nilai tersebut melebihi batas minimum 0,70, sehingga menunjukkan bahwa
setiap variabel memiliki tingkat reliabilitas yang baik. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa seluruh indikator dalam penelitian ini telah memenuhi persyaratan validitas dan
reliabilitas. Oleh karena itu, model pengukuran (outer model) dinyatakan layak dan dapat
dilanjutkan ke tahap pengujian model struktural (inner model).

Selanjutnya, Validitas diskriminan digunakan untuk memastikan bahwa setiap konstruk
laten memiliki karakteristik yang berbeda dan dapat dibedakan secara jelas dari konstruk
lainnya. Dengan demikian, setiap variabel mampu mengukur konsep yang unik tanpa terjadi
tumpang tindih antar konstruk.

Tabel 2. Cross Loading Factor

Indikator Di(g)itma Ilultfllzigfilng Customer Experience Customer Loyalty
X1 0.892 0.839 0.843
X2 0.888 0.847 0.802
X3 0.899 0.852 0.823
X4 0.850 0.778 0.791
Z1 0.846 0.907 0.838
z2 0.879 0.939 0.853
Z3 0.876 0.923 0.877
Z4 0.861 0.915 0.835
Y1 0.852 0.870 0.935
Y2 0.821 0.807 0.897
Y3 0.823 0.819 0.898
Y4 0.869 0.870 0.917

Sumber : Data diolah Peneliti (2026)

Hasil pengujian Cross Loading menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki nilai
korelasi yang lebih tinggi terhadap konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan konstruk
lainnya. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa seluruh indikator mampu membedakan setiap
variabel laten dengan baik, sehingga memenuhi kriteria validitas diskriminan. Selanjutnya,
pengujian model struktural (inner model) dilakukan untuk menganalisis hubungan antarvariabel
laten dalam model penelitian. Evaluasi ini dilakukan dengan melihat nilai koefisien jalur (path
coefficient) serta tingkat signifikansinya melalui teknik bootstrapping. Pengujian tersebut bertujuan
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untuk mengetahui apakah hipotesis yang diajukan diterima atau ditolak berdasarkan hubungan
antarvariabel yang diuji.
Tabel 3. Uji Signifikan Jalur (Path)

Original T statistics
Hubungan sam Iﬁle O)  (|O/STDEV|) P values

Omnichannel Digital Marketing (X) -> Customer 0.940 107.708 0.000
Experience (Z)

Customer Experience (Z) -> Customer Loyalty (Y) 0.481 5.792 0.000
Omnichannel Digital Marketing (X) -> Customer 0.923 85.272 0.000
Loyalty (Y)

Omnichannel Digital Marketing (X) -> Customer 0.452 5.774 0.000

Experience (Z) -> Customer Loyalty (Y)
Sumber : Data diolah Peneliti (2026)

Pengujian model struktural (inner model) dilakukan untuk mengetahui pengaruh
langsung maupun tidak langsung antarvariabel laten melalui teknik bootstrapping pada
SmartPLS. Suatu hipotesis dinyatakan diterima apabila memiliki nilai T-statistics > 1,96 dan P-
values < 0,05. Berdasarkan Tabel 3, pengaruh Omnichannel Digital Marketing terhadap
Customer Experience memiliki koefisien jalur sebesar 0,940, nilai T-statistics sebesar 107,708, dan
P-values sebesar 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Omnichannel Digital Marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Experience. Artinya, semakin baik
penerapan strategi omnichannel, semakin baik pula pengalaman yang dirasakan pelanggan.

Selanjutnya, pengaruh Customer Experience terhadap Customer Loyalty menunjukkan
nilai koefisien jalur sebesar 0,481, dengan T-statistics sebesar 5,792 dan P-values sebesar 0,000.
Hasil ini membuktikan bahwa Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Customer Loyalty. Pengalaman pelanggan yang positif mampu meningkatkan keinginan
pelanggan untuk melakukan pembelian wulang, memberikan rekomendasi, serta
mempertahankan hubungan dengan UMKM.

Hasil pengujian juga menunjukkan bahwa Omnichannel Digital Marketing berpengaruh
langsung terhadap Customer Loyalty dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,923, nilai T-statistics
sebesar 85,272, dan P-values sebesar 0,000. Temuan ini mengindikasikan bahwa penerapan
strategi omnichannel yang efektif mampu meningkatkan loyalitas pelanggan secara langsung
melalui kemudahan akses informasi, konsistensi layanan, dan kualitas interaksi di berbagai
saluran pemasaran.

Selain pengaruh langsung, hasil analisis menunjukkan bahwa Customer Experience
memediasi pengaruh Omnichannel Digital Marketing terhadap Customer Loyalty dengan nilai
koefisien jalur sebesar 0,452, T-statistics sebesar 5,774, dan P-values sebesar 0,000. Hal ini
menunjukkan bahwa Customer Experience berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan
dalam memperkuat pengaruh Omnichannel Digital Marketing terhadap Customer Loyalty.
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Dengan demikian, seluruh hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini diterima karena
memenuhi kriteria signifikansi dengan T-statistics > 1,96 dan P-values < 0,05.

Tabel 4. Hasil R Square

Variabel R-square R-square adjusted
Customer Experience (Z) 0.883 0.882
Customer Loyalty (Y) 0.879 0.878

Sumber : Data diolah Peneliti (2026)

Berdasarkan Tabel 4, variabel Customer Experience (Z) memiliki nilai R-Square sebesar
0,883 dan R-Square Adjusted sebesar 0,882. Hasil ini menunjukkan bahwa 88,3% variasi
Customer Experience dapat dijelaskan oleh Omnichannel Digital Marketing, sedangkan 11,7%
sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Selanjutnya, variabel Customer
Loyalty (Y) memperoleh nilai R-Square sebesar 0,879 dan R-Square Adjusted sebesar 0,878. Hal
ini berarti bahwa 87,9% variasi Customer Loyalty dapat dijelaskan secara bersama-sama oleh
Omnichannel Digital Marketing dan Customer Experience, sedangkan 12,1% dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak diteliti. Nilai R-Square pada penelitian ini yang masing-masing sebesar
0,883 dan 0,879 menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan yang sangat baik
dalam menjelaskan hubungan antarvariabel. Dengan demikian, model struktural yang dibangun
dinilai kuat dan layak digunakan untuk menguji hipotesis penelitian.

Selanjutnya, Penilaian Goodness of fit (GoF), kriteria goodness of fit model jika nilai
SRMR < 0,10 dan model dinyatakan perfect fit jika nilai SRMR < 0,08. Ini menunjukkan bahwa
model tersebut dapat diterima dan berfungsi dengan baik dalam menggambarkan hubungan
dalam data yang digunakan. yang berarti bahwa model tersebut sangat baik dalam mencocokkan
data tanpa banyak residual yang berarti (Imtihansyah et al., 2024; Legate et al., 2023).

Tabel 5. Q-Square
Variabel Saturated model Estimated model
SRMR 0.035 0.035
Sumber : Data diolah Peneliti (2026)

Berdasarkan hasil analisis Goodness of Fit (GoF), nilai SRMR (Standardized Root Mean
Square Residual) yang diperoleh sebesar 0,035. Nilai ini menunjukkan bahwa model memiliki
kecocokan yang sangat baik, karena sesuai dengan kriteria penerimaan di mana SRMR < 0,08
dianggap baik dan SRMR < 0,05 dikategorikan sangat baik. Dengan demikian, hasil ini
mengindikasikan bahwa perbedaan antara matriks kovarian yang diobservasi dengan matriks
kovarian yang diprediksi oleh model sangat kecil. Artinya, model yang digunakan dalam
penelitian ini dapat dipercaya dan dinilai sesuai dalam menjelaskan hubungan antar variabel.
Hal ini menunjukkan bahwa perbedaan antara data aktual dengan data yang diprediksi model
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sangat kecil, sehingga model yang digunakan sudah sesuai untuk menjelaskan hubungan antar
variabel.

Tabel 6. GoF Index
Average AVE Average R Square Goodness of Fit Index
0,819 0,881 0.850
Sumber : Data diolah Peneliti (2026)

Tabel 6 menunjukkan nilai Goodness of Fit (GoF) sebesar 0,850 yang diperoleh dari rata-rata
AVE 0,819 dan rata-rata R? 0,881. Nilai ini melebihi kriteria GoF besar (>0,36), sehingga dapat
disimpulkan bahwa model PLS-SEM memiliki tingkat kecocokan yang sangat baik dan layak
digunakan untuk pengujian hipotesis (Salahshouri et al., 2023).

PEMBAHASAN
Omnichannel Digital Marketing terhadap Customer Experience

Berdasarkan hasil pengujian model struktural, ditemukan bahwa Omnichannel Digital
Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Experience dengan
koefisien jalur sebesar 0,940 dan nilai T-statistics yang sangat substansial, yakni 107,708. Temuan
ini memberikan dukungan empiris yang kuat terhadap Hipotesis kesatu (H1). Secara teoretis,
hasil ini mengonfirmasi argumen Gerea et al. (2021) dan Rahman et al. (2022) bahwa integrasi
saluran digital dan offline yang terpadu memungkinkan terjadinya transisi yang mulus bagi
pelanggan. Tingginya nilai koefisien menunjukkan bahwa bagi UMKM di Kota Sukabumi,
efektivitas strategi pemasaran lintas kanal sangat krusial dalam membentuk persepsi pelanggan.
Sinkronisasi pesan dan kemudahan akses di berbagai titik kontak (media sosial, website, dan toko
fisik) terbukti secara signifikan meningkatkan kualitas interaksi yang dirasakan pelanggan,
selaras dengan pandangan Chatterjee et al. (2021) mengenai pentingnya komunikasi yang
relevan dan personal.
Omnichannel Digital Marketing terhadap Customer Loyalty

Penelitian ini juga membuktikan bahwa Omnichannel Digital Marketing berpengaruh
langsung, positif, dan signifikan terhadap Customer Loyalty koefisien jalur sebesar 0,923 dan
nilai T-statistics sebesar 85,272, sehingga Hipotesis 2 (H2) diterima. Konsistensi layanan dan
kemudahan aksesibilitas informasi yang ditawarkan melalui strategi omnichannel terbukti
menjadi pendorong utama kepercayaan dan kepuasan yang berujung pada loyalitas. Temuan ini
memperkuat studi terdahulu oleh Dash & Chakraborty (2021) serta Wibowo et al. (2020), yang
menyatakan bahwa pelanggan yang merasakan manfaat dari integrasi saluran cenderung
melakukan pembelian ulang dan memberikan rekomendasi positif kepada pihak lain. Hal ini
mengindikasikan bahwa investasi UMKM pada platform digital bukan sekadar perluasan
jangkauan, melainkan instrumen strategis untuk mempertahankan basis pelanggan di pasar
yang kompetitif.
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Customer Experience terhadap Customer Loyalty

Hasil analisis menunjukkan bahwa Customer Experience memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Customer Loyalty dengan koefisien jalur 0,481 dan T-statistics 5,792. Dengan
demikian, Hipotesis 3 (H3) terdukung secara empiris. Temuan ini sejalan dengan teori dari Leite
et al. (2024) dan Rather et al. (2023) yang menempatkan pengalaman pelanggan sebagai fondasi
hubungan emosional antara individu dengan merek. Dalam konteks UMKM di Kota Sukabumi,
konsistensi dalam memberikan pengalaman positif di setiap titik kontak digital menjadi faktor
diferensiasi yang vital. Sebagaimana dikemukakan oleh Hajar et al. (2022), kegagalan dalam
menyajikan pengalaman yang memuaskan berisiko tinggi menyebabkan eksodus pelanggan ke
kompetitor, mengingat ketatnya persaingan pasar saat ini.
Analisis Peran Mediasi Customer Experience (H4)
Omnichannel Digital Marketing terhadap Customer Loyalty melalui Customer Experience

Salah satu temuan paling krusial dalam penelitian ini adalah terbuktinya peran Customer
Experience dalam memediasi secara positif dan signifikan pengaruh Omnichannel Digital
Marketing terhadap Customer Loyalty dengan koefisien jalur 0,452 dan nilai T-statistics 5,774.
Hasil ini mendukung Hipotesis 4 (H4) dan menegaskan posisi customer experience sebagai
mekanisme "jembatan" atau mediator penting. Sesuai dengan pemikiran Gahler et al. (2022) dan
Gao & Fan (2021), dampak positif dari strategi omnichannel hanya akan tereskalasi menjadi
loyalitas jangka panjang apabila strategi tersebut mampu menciptakan pengalaman pelanggan
yang memuaskan secara holistik. UMKM di Kota Sukabumi harus menyadari bahwa
pemanfaatan berbagai kanal digital secara terpadu bertujuan untuk mengoptimalkan interaksi
pelanggan, yang pada gilirannya akan mengunci loyalitas melalui mekanisme kepuasan
pengalaman yang konsisten.

Penelitian ini didukung oleh kualitas model yang sangat baik, di mana nilai Goodness of
Fit (GoF) mencapai 0,850, jauh melampaui ambang batas kriteria besar sebesar 0,36. Selain itu,
nilai R-Square untuk variabel Customer Experience (88,3%) dan Customer Loyalty (87,9%)
menunjukkan bahwa model struktural ini memiliki kemampuan eksplanatori yang sangat tinggi
dalam menjelaskan dinamika hubungan antarvariabel dalam konteks UMKM digital. Kesesuaian
model juga dipertegas oleh nilai SRMR sebesar 0,035 yang masuk dalam kategori very good fit,
membuktikan bahwa model teoretis yang diajukan selaras dengan data aktual di lapangan.

KESIMPULAN

Penelitian ini memberikan kesimpulan bahwa implementasi strategi pemasaran digital
berbasis omnichannel memiliki peran yang sangat krusial dalam memperkuat daya saing UMKM
di Kota Sukabumi melalui peningkatan loyalitas pelanggan. Integrasi saluran komunikasi dan
penjualan yang terpadu—baik melalui media sosial, situs web, marketplace, maupun toko fisik
terbukti mampu memberikan kemudahan akses informasi serta konsistensi layanan yang secara
langsung menumbuhkan kepercayaan konsumen. Kemampuan pelaku usaha dalam menyajikan
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transisi yang mulus antar kanal pemasaran menjadi faktor utama yang mendorong pelanggan
untuk terus memilih merek tersebut dibandingkan pesaing lainnya.

Lebih lanjut, penelitian ini menegaskan bahwa pengalaman pelanggan merupakan
elemen inti yang menentukan keberhasilan strategi pemasaran digital tersebut. Persepsi positif
yang terbentuk selama seluruh perjalanan pembelian, baik secara emosional, kognitif, maupun
sensorik, menjadi pendorong utama munculnya perilaku setia, seperti keinginan untuk
melakukan pembelian berulang dan kesediaan menjadi promotor merek melalui rekomendasi
positif dari mulut ke mulut. Hal ini membuktikan bahwa pengalaman pelanggan bertindak
sebagai mekanisme mediasi yang vital; artinya, dampak positif dari penggunaan berbagai
platform digital hanya akan benar-benar bertransformasi menjadi loyalitas jangka panjang
apabila strategi tersebut mampu menciptakan interaksi yang memuaskan, responsif, dan
personal di setiap titik kontak.

Secara keseluruhan, model penelitian ini menunjukkan bahwa keberhasilan UMKM di
era digital sangat bergantung pada sinkronisasi antar saluran pemasaran untuk menciptakan
pengalaman yang konsisten bagi pelanggan. Bagi para pelaku UMKM di Kota Sukabumi, fokus
utama tidak hanya terletak pada perluasan jangkauan platform digital, tetapi lebih pada
pengelolaan kualitas setiap interaksi yang terjadi. Dengan mengoptimalkan peran pengalaman
pelanggan sebagai jembatan strategis, UMKM dapat membangun hubungan yang lebih
emosional dan berkelanjutan dengan konsumen mereka, yang pada akhirnya akan mendukung
pertumbuhan bisnis yang stabil dan peningkatan daya saing di pasar yang semakin kompetitif.
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