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Abstract:. This study aims to analyze the effect of customer experience on customer loyalty, both directly
and through customer trust as an intervening variable, among Indomaret and Alfamart customers. A
guantitative survey was conducted with 200 respondents in Jakarta selected through purposive
sampling, and the data were analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (SEM-
PLS). The results show that customer experience has a positive and significant effect on customer trust
(path coefficient 0.811; p 0.000), but its direct effect on customer loyalty is not significant (0.014; p
0.801). Customer trust has a positive and significant effect on customer loyalty (0.861; p 0.000) and
fully mediates the effect of customer experience on customer loyalty (indirect effect 0.699; p 0.000; VAF
98.0%). In conclusion, customer loyalty in omnichannel retail is formed through customer trust rather
than directly from cross-channel experience. Retailers should therefore prioritize service consistency
and transaction security to strengthen trust, so that investment in customer experience effectively
enhances loyalty.

Abstrak: Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh customer experience terhadap loyalitas
pelanggan, baik secara langsung maupun melalui customer trust sebagai variabel intervening, pada
pelanggan Indomaret dan Alfamart. Penelitian kuantitatif ini menggunakan survei terhadap 200
responden di Jakarta yang dipilih dengan purposive sampling, dengan analisis Structural Equation
Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer
experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer trust (koefisien jalur 0,811; p 0,000),
tetapi tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap loyalitas pelanggan (0,014; p 0,801).
Customer trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan (0,861; p 0,000) dan
memediasi penuh pengaruh customer experience terhadap loyalitas pelanggan (efek tidak langsung
0,699; p 0,000; VAF 98,0%). Simpulannya, loyalitas pelanggan di ritel omnichannel terbentuk melalui
customer trust, bukan langsung dari pengalaman lintas kanal. Peritel perlu memprioritaskan
konsistensi layanan dan keamanan transaksi untuk memperkuat kepercayaan agar investasi pada
customer experience efektif meningkatkan loyalitas.

Keywords: Customer Experience, Customer Trust, Customer Loyalty, Omnichannel Retail

PENDAHULUAN
Industri ritel Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang konsisten dalam beberapa tahun terakhir.
Nilai pasar ritel nasional tercatat sebesar USD56,87 miliar pada 2025 dan diproyeksikan meningkat

menjadi USD60,09 miliar pada 2026, dengan tingkat pertumbuhan tahunan (CAGR) sebesar 5,65 persen
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hingga 2031 (Mordor Intelligence, 2026). Pertumbuhan ini didorong oleh basis konsumen yang besar,
percepatan adopsi pembayaran digital, serta ekspansi minimarket yang terus berlanjut, di mana segmen
minimarket modern menjadi representasi nyata transformasi perusahaan dagang dari model
perdagangan konvensional menuju sistem ritel berbasis omnichannel (Gauri et al., 2021). Dua pemain
utama dalam industri minimarket nasional, Indomaret dan Alfamart, menunjukkan ekspansi yang
signifikan: Alfamart beserta entitas anak mencatat penambahan 1.159 gerai baru sepanjang 2025
sehingga total gerai mencapai 24.434 unit, dengan lebih dari 5,7 juta transaksi per hari melalui 21.120
gerai yang didukung 38 gudang distribusi (PT Sumber Alfaria Trijaya Tbk., 2026), sementara Indomaret
menjangkau 35 provinsi dengan 37 pusat distribusi dan jumlah gerai yang tumbuh dari 22.682 menjadi
23.441 unit hanya dalam satu kuartal (PT Indoritel Makmur Internasional Tbk., 2026).

Skala operasi yang besar ini menegaskan bahwa persaingan antara Indomaret dan Alfamart tidak
lagi sekadar soal jumlah gerai, tetapi juga kemampuan menghadirkan pengalaman berbelanja yang
terintegrasi lintas kanal, baik toko fisik maupun platform digital seperti Klik Indomaret dan Alfagift.
Namun, di balik ekspansi jaringan yang masif, tekanan terhadap loyalitas dan daya beli pelanggan justru
semakin terasa: Alfamart mencatat penurunan laba bersih hingga 7 persen pada 2024, dan berlanjut
turun 3,5 persen secara tahunan pada sembilan bulan pertama 2025, meskipun jumlah gerai terus
bertambah (KrASIA, 2026). Fenomena inilah yang menjadi titik tolak penelitian ini: mengapa perluasan
jaringan dan investasi pada pengalaman pelanggan tidak serta-merta berbanding lurus dengan penguatan
loyalitas pelanggan? Kajian terkini menempatkan customer experience sebagai konsep
multidimensional yang terbentuk dari seluruh interaksi pelanggan dengan perusahaan di berbagai
touchpoint dan tahap customer journey (Gahler et al., 2023; Gerea et al., 2021), sehingga peritel dituntut
menghadirkan pengalaman yang konsisten di seluruh kanal untuk menciptakan nilai dan loyalitas
pelanggan (Cotarelo et al., 2021).

Memasuki era digital, kajian mengenai customer experience meluas ke konteks omnichannel
retail. Omnichannel retail dipahami sebagai integrasi kanal daring dan luring di sepanjang customer
journey sehingga pelanggan dapat berpindah antarkanal secara seamless (Lehrer & Trenz, 2022; Neslin,
2022), dan menjadi salah satu tema yang paling berkembang dalam riset pemasaran ritel (Lopes et al.,
2022; Wolf & Steul-Fischer, 2023). Transformasi ini tercermin nyata pada Klik Indomaret dan Alfagift
yang menggabungkan toko fisik, platform digital, pembayaran elektronik, membership, dan layanan
delivery dalam satu ekosistem belanja. Namun, sejumlah penelitian yang menguji pengaruh customer
experience terhadap loyalitas pelanggan pada konteks omnichannel justru menunjukkan hasil yang tidak
konsisten: sebagian menemukan pengaruh langsung yang signifikan (Yin et al., 2022; Zhang et al.,

2024), sementara penelitian lain menunjukkan bahwa pengaruh tersebut baru terlihat kuat ketika
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dimediasi oleh variabel lain seperti trust, satisfaction, atau engagement (Cuesta-Valifio et al., 2023; Gao
& Huang, 2021; Liu & Liu, 2024).

Untuk menjelaskan ketidakkonsistenan tersebut, sejumlah peneliti mengusulkan customer trust
sebagai mekanisme yang menjembatani hubungan antara customer experience dan loyalitas pelanggan.
Gagasan ini berakar pada Commitment-Trust Theory dalam pemasaran relasional, yang memandang
kepercayaan sebagai fondasi utama hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggan. Bukti
empiris terkini menegaskan bahwa customer trust berpengaruh signifikan terhadap loyalitas, baik pada
konteks belanja daring (Handoyo, 2024; Juwaini et al., 2022; Mofokeng, 2023) maupun ritel
omnichannel (Sombultawee & Wattanatorn, 2022; L.-W. Wu & Tang, 2022). Dalam konteks
omnichannel retail, peran trust menjadi semakin krusial karena interaksi pelanggan tidak hanya terjadi
di toko fisik, tetapi juga melalui platform digital yang menuntut keyakinan terhadap keamanan transaksi,
konsistensi informasi, dan reliabilitas layanan (Li et al., 2024).

Meskipun kerangka teoretis tersebut telah banyak diuji pada konteks global, bukti empiris pada
konteks Indonesia justru menunjukkan hasil yang mengejutkan. Suhendro (2019), yang meneliti
pengaruh bauran pemasaran terhadap loyalitas konsumen pada Indomaret dan Alfamart di Kota
Pematangsiantar, menemukan bahwa elemen produk, harga, tempat, dan promosi secara parsial justru
tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen, sehingga memperkuat dugaan perlunya
customer trust sebagai mekanisme yang menjembatani hubungan tersebut. Studi yang lebih baru pada
kanal digital kedua peritel juga menunjukkan bahwa loyalitas pengguna Klik Indomaret dan Alfagift
banyak ditentukan oleh kepuasan dan kepercayaan pelanggan (Agritika et al., 2024; Ma'arif et al., 2026).
Riset perilaku konsumen Indonesia juga menunjukkan bahwa sebanyak 73 persen pelanggan cenderung
tetap memilih merek yang memberikan pengalaman positif, meskipun harganya lebih tinggi
dibandingkan kompetitor (Sigma Research Indonesia, 2025). Idealnya, temuan ini menegaskan bahwa
customer experience menjadi penentu utama loyalitas pelanggan di era modern. Akan tetapi, kenyataan
yang terjadi pada Indomaret dan Alfamart menunjukkan gejala yang berlawanan: ekspansi jaringan dan
investasi pada pengalaman pelanggan yang terus berlanjut justru berjalan beriringan dengan tekanan
pada kinerja keuangan. Kesenjangan antara teori, temuan penelitian terdahulu, dan fenomena aktual
inilah yang menjadi urgensi penelitian ini, sekaligus mengisi keterbatasan kajian pada konteks
perusahaan dagang ritel modern di Indonesia yang masih minim diteliti dibandingkan sektor e-
commerce, perbankan digital, atau jasa.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan menganalisis: (1) pengaruh customer
experience terhadap customer trust; (2) pengaruh customer experience terhadap loyalitas pelanggan; (3)
pengaruh customer trust terhadap loyalitas pelanggan; dan (4) peran customer trust dalam memediasi

pengaruh customer experience terhadap loyalitas pelanggan pada pelanggan Indomaret dan Alfamart di
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era omnichannel retail, dengan empat hipotesis penelitian (H1-H4) yang sesuai dengan keempat tujuan
tersebut. Penelitian ini diharapkan mampu menjawab kesenjangan teoretis mengenai inkonsistensi
pengaruh customer experience terhadap loyalitas pelanggan, sekaligus memberikan kontribusi empiris
pada konteks perusahaan dagang ritel modern di Indonesia yang masih minim dikaji.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menguji secara
empiris pengaruh Customer Experience (X) sebagai variabel independen terhadap Loyalitas Pelanggan
(YY) sebagai variabel dependen, baik secara langsung maupun melalui Customer Trust (Z) sebagai
variabel intervening. Penelitian dilaksanakan di Kota Jakarta dengan objek penelitian pelanggan
Indomaret dan Alfamart yang berada di wilayah DKI Jakarta, dengan pertimbangan bahwa Jakarta
merupakan pusat aktivitas ekonomi dan perdagangan dengan tingkat penetrasi ritel modern dan adopsi
teknologi digital yang tinggi. Populasi penelitian bersifat infinite population, karena jumlah pelanggan
Indomaret dan Alfamart di Jakarta yang menggunakan layanan omnichannel tidak diketahui secara pasti
dan terus berubah.

Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive
sampling, dengan kriteria: (1) pelanggan Indomaret atau Alfamart di Kota Jakarta; (2) pernah
menggunakan layanan omnichannel retail; (3) melakukan pembelian minimal dua kali dalam enam
bulan terakhir; (4) pernah menggunakan layanan digital seperti aplikasi, pembayaran digital, atau
promosi digital; dan (5) bersedia menjadi responden penelitian. Ukuran sampel ditentukan mengacu
pada pedoman Hair et al. (2022) untuk analisis SEM, yaitu 5-10 kali jumlah item indikator; dengan total
32 item pernyataan, ukuran sampel yang disarankan berkisar 160—320 responden, sehingga penelitian
ini menetapkan 200 responden. Data dikumpulkan melalui kuesioner, dokumentasi, dan studi
kepustakaan pada periode Maret-Mei 2026, menggunakan Skala Likert.

Customer Experience (X) diukur melalui 12 item pernyataan yang mengadaptasi lima indikator
dari Shi et al. (2020), yaitu connectivity, integration, consistency, flexibility, dan personalization.
Customer Trust (Z) diukur melalui 9 item pernyataan yang mengacu pada McKnight et al. (2002), yaitu
ability/competence, integrity, benevolence, dan reliability. Loyalitas Pelanggan (YY) diukur melalui 11
item pernyataan yang mengacu pada Zeithaml et al. (1996) dan Oliver (1999), vyaitu
repurchase/continuance intention, preference and commitment, recommendation/word of mouth, dan
resistance to switching. Teknik analisis data menggunakan Structural Equation Modeling-Partial Least
Squares (SEM-PLS) dengan mengikuti pedoman pelaporan terkini (Guenther et al., 2023; Sarstedt et
al., 2022). Evaluasi model pengukuran (outer model) dilakukan melalui convergent validity (loading

factor > 0,70; AVE > 0,50), discriminant validity (cross loading dan Fornell-Larcker criterion, serta
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Heterotrait-Monotrait Ratio dengan batas < 0,90), dan reliabilitas (Cronbach's Alpha dan Composite
Reliability > 0,70). Evaluasi model struktural (inner model) meliputi Coefficient of Determination (R?,
dengan kriteria 0,19 lemah, 0,33 moderat, dan 0,67 kuat), Effect Size (f2), Predictive Relevance (Q? >
0), dan Goodness of Fit (GoF = akar dari AVE dikali R?). Pengujian hipotesis dilakukan melalui
bootstrapping 5.000 resampling dengan kriteria T-statistic > 1,96 dan P-value < 0,05, sedangkan
pengaruh mediasi Customer Trust dianalisis melalui specific indirect effect dan dihitung nilai Variance
Accounted For (VAF), dengan kategori: VAF < 20% tidak ada mediasi, 20%-80% mediasi parsial, dan

> 80% mediasi penuh (full mediation).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Sebanyak 200 kuesioner disebarkan kepada pelanggan Indomaret dan Alfamart di wilayah DKI
Jakarta dan seluruhnya kembali dengan lengkap, sehingga response rate mencapai 100% dan seluruh
kuesioner digunakan sebagai sampel akhir. Berdasarkan jenis kelamin, responden didominasi
perempuan (112 orang atau 56,0%) dibandingkan laki-laki (88 orang atau 44,0%). Berdasarkan usia,
kelompok terbesar berada pada rentang 20-29 tahun (43,0%), diikuti 30-39 tahun (25,0%), 40-49 tahun
(14,0%), di bawah 20 tahun (12,0%), dan 50 tahun ke atas (6,0%). Berdasarkan pendidikan, responden
dengan jenjang S1 merupakan kelompok terbesar (42,0%), diikuti SMA/SMK (37,0%) dan Diploma
(21,0%), tanpa responden berjenjang S2. Berdasarkan objek ritel, 104 responden (52,0%) menilai
Indomaret dan 96 responden (48,0%) menilai Alfamart, dengan setiap responden menggunakan satu
peritel yang sama sebagai acuan pada seluruh item pernyataan.

Hasil uji convergent validity menunjukkan bahwa seluruh 32 item indikator pada ketiga konstruk
penelitian memiliki nilai outer loading di atas titik kritis 0,70, berkisar antara 0,888 hingga 0,943,
sehingga seluruh indikator dinyatakan valid. Nilai Average Variance Extracted (AVE) setiap konstruk
juga berada jauh di atas 0,50. Uji discriminant validity melalui Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
menunjukkan seluruh pasangan konstruk berada di bawah batas 0,90 (berkisar 0,725-0,890), dan kriteria
Fornell-Larcker menunjukkan bahwa akar kuadrat AVE setiap konstruk lebih tinggi dibandingkan
korelasinya dengan konstruk lain, sehingga ketiga konstruk terbukti berbeda secara empiris. Hasil uji

reliabilitas disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

. Outer Cronbach's  Composite
Variabel Loading  ~VE  Alpha Reliapbility Keterangan
Customer Experience (X) 0,888 -0,934 0,843 0,983 0,985 Valid & Reliabel
Customer Trust (2) 0,904 -0,937 0,846 0,977 0,980 Valid & Reliabel
Loyalitas Pelanggan () 0,888 -0,943 0,853 0,983 0,985 Valid & Reliabel

Sumber: Hasil Pengolahan Data PLS-SEM (2026)
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Nilai R Square menunjukkan bahwa Customer Experience mampu menjelaskan 65,7% variasi
Customer Trust (kategori kuat), sedangkan Customer Experience dan Customer Trust secara bersama-
sama mampu menjelaskan 76,1% variasi Loyalitas Pelanggan (kategori kuat). Hasil uji effect size (f?)
menunjukkan bahwa pengaruh Customer Experience terhadap Customer Trust tergolong sangat kuat (f?
= 1,915) dan pengaruh Customer Trust terhadap Loyalitas Pelanggan juga sangat kuat (f2 = 1,063),
sedangkan pengaruh langsung Customer Experience terhadap Loyalitas Pelanggan tergolong sangat
lemah (f2 = 0,000). Nilai Predictive Relevance (Q?) untuk Customer Trust (0,552) dan Loyalitas
Pelanggan (0,644) berada di atas 0, sehingga model memiliki relevansi prediktif yang baik terhadap
kedua konstruk endogen. Model struktural SEM-PLS penelitian ini disajikan pada Gambar 1, dengan
persamaan struktural: Customer Trust = 0,811 Customer Experience + e; dan Loyalitas Pelanggan =
0,014 Customer Experience + 0,861 Customer Trust + e, dengan pengaruh tidak langsung Customer
Experience terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Customer Trust sebesar 0,699, sehingga total effect

Customer Experience terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,713.

0.211 (0.000) 0.861 (0.000)

N
tumer Experience (X1) ﬁ 000 oz
*0.000, —o000%
+0.000" 0.014 (0.801) > —
A (0000 g5
5 N.uao\‘
/ Loyalitas Pelan: 0.000 cLa
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0,000 0 noh
\

Costumer Trust (Z) U\UDO \4
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4 cT1 CT2 CT3 CcT4 CTs CTé cT7 CcT8 CT9

Gambar 1. Model Struktural SEM-PLS
Sumber: Hasil Pengolahan Data PLS-SEM (2026)

Hasil pengujian hipotesis melalui bootstrapping 5.000 resampling disajikan pada Tabel 2.

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsung

Hipotesis Jalur Pengaruh Koefisien T-Statistic P-Values Keputusan
H1 Customer Experience (X) — Customer 0,811 36,020 0,000 Diterima
Trust (2)
H2 Customer Experience (X) — Loyalitas 0,014 0,252 0,801 Ditolak
Pelanggan (Y)
Hg ~ Customer Trust (Z) — Loyalitas 0861 17208 0000  Diterima

Pelanggan (Y)

Sumber: Hasil Bootstrapping 5.000 Resampling pada PLS-SEM (2026)
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Tabel 3. Hasil Uji Efek Mediasi

. . o Indirect Direct
Hipotesis Jalur Mediasi Effect Effect VAF  Keterangan

Customer Experience — Customer Mediasi

0,
H4 Trust — Loyalitas Pelanggan 0,699 0,014 98,0% Penuh

Sumber: Hasil Bootstrapping 5.000 Resampling pada PLS-SEM (2026)

Berdasarkan Tabel 2, Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Trust (H1 diterima) dan Customer Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan (H3 diterima), sedangkan pengaruh langsung Customer Experience terhadap Loyalitas
Pelanggan tidak signifikan (H2 ditolak). Pada Tabel 3, pengaruh tidak langsung Customer Experience
terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Customer Trust sebesar 0,699 (p 0,000) dengan VAF 98,0%
(0,699 /0,713), sehingga H4 diterima dan Customer Trust berperan sebagai mediator penuh.

Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Trust (koefisien
0,811; t 36,020; p 0,000), sehingga H1 diterima. Nilai f-square 1,915 dan R-square 0,657 menegaskan
bahwa Customer Experience menjelaskan 65,7% variasi Customer Trust. Ketika pelanggan dapat
mengakses informasi dengan mudah (connectivity), melanjutkan proses belanja antarkanal tanpa
hambatan (integration), memperoleh informasi yang konsisten (consistency), bebas memilih kanal
sesuai kebutuhan (flexibility), serta menerima layanan yang relevan (personalization), pelanggan
memperoleh bukti langsung mengenai kemampuan, integritas, dan keandalan peritel, yang pada
gilirannya memperkuat kepercayaan. Temuan ini sejalan dengan Li et al. (2024) yang menunjukkan
bahwa integrasi omnichannel berkaitan dengan pembentukan customer trust, L.-W. Wu dan Tang (2022)
yang menemukan bahwa customer journey design memengaruhi trust dalam konteks omnichannel, serta
Agritika et al. (2024) yang menemukan bahwa kualitas layanan elektronik Klik Indomaret meningkatkan
customer trust.

Customer Experience tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap Loyalitas Pelanggan
(koefisien 0,014; t 0,252; p 0,801), sehingga H2 ditolak. Nilai f-square sebesar 0,000 menunjukkan
bahwa setelah Customer Trust dimasukkan ke dalam model, Customer Experience hampir tidak
memberikan tambahan kemampuan penjelasan langsung terhadap Loyalitas Pelanggan. Secara
konseptual, pengalaman lintas kanal lebih dahulu membentuk evaluasi pelanggan terhadap kualitas
proses belanja, sementara loyalitas merupakan respons hubungan yang lebih jauh sehingga memerlukan
keyakinan terhadap competence, integrity, benevolence, dan reliability peritel terlebih dahulu. Temuan
ini berbeda dari Zhang et al. (2024), Yin et al. (2022), Molinillo et al. (2022), serta Shen dan Ma (2022)

yang menemukan pengaruh langsung pengalaman atau kualitas layanan lintas kanal terhadap loyalitas,
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namun sejalan dengan Cuesta-Valifio et al. (2023) dan Liu dan Liu (2024) yang menunjukkan bahwa
pengaruh tersebut bekerja secara tidak langsung melalui mekanisme hubungan seperti trust.

Customer Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (koefisien
0,861; t 17,298; p 0,000), sehingga H3 diterima dan merupakan prediktor terkuat dalam model (f2 =
1,063). Ketika pelanggan percaya bahwa peritel memiliki kemampuan memenuhi layanan yang
dijanjikan, memberikan informasi yang jujur, konsisten dalam kebijakan, dan bertanggung jawab dalam
menangani transaksi, pelanggan memiliki alasan yang lebih kuat untuk mempertahankan hubungan,
merekomendasikan, dan tidak mudah berpindah ke pesaing. Temuan ini sejalan dengan L.-W. Wu dan
Tang (2022), Liu dan Liu (2024), Sombultawee dan Wattanatorn (2022), Utami et al. (2024), serta
Agritika et al. (2024) yang menegaskan peran sentral trust dalam membentuk loyalitas pada konteks
omnichannel retailing.

Customer Trust terbukti memediasi secara penuh (full mediation) pengaruh Customer Experience
terhadap Loyalitas Pelanggan (indirect effect 0,699; t 15,067; p 0,000; VAF 98,0%), sehingga H4
diterima. Karena indirect effect signifikan sedangkan direct effect tidak signifikan, pola ini menunjukkan
bahwa pengalaman omnichannel yang baik tidak langsung membentuk loyalitas, melainkan lebih dahulu
membangun kepercayaan terhadap peritel yang kemudian berkembang menjadi loyalitas. Temuan ini
sejalan dengan Liu dan Liu (2024), Cheah et al. (2022), L.-W. Wu dan Tang (2022), Cuesta-Valifio et
al. (2023), Utami et al. (2024), dan Gao dan Huang (2021) yang menunjukkan bahwa dalam
omnichannel retail, pengalaman pelanggan umumnya membutuhkan mekanisme hubungan internal,

dalam hal ini customer trust, sebelum menghasilkan loyalitas pelanggan.

KESIMPULAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa loyalitas pelanggan Indomaret dan Alfamart di era
omnichannel retail tidak terbentuk langsung dari customer experience, melainkan melalui customer
trust yang terbangun dari pengalaman tersebut; karena itu tiga hipotesis diterima (H1, H3, H4) dan satu
ditolak (H2). Model penelitian mampu menjelaskan 65,7% variasi Customer Trust dan 76,1% variasi
Loyalitas Pelanggan. Customer experience berperan sebagai fondasi yang membentuk customer trust,
dan customer trust selanjutnya menjadi faktor penentu utama loyalitas pelanggan. Temuan ini
memperkuat relevansi Stimulus-Organism-Response Theory, yang menjelaskan bahwa stimulus berupa
pengalaman lintas kanal diproses secara internal oleh pelanggan dalam bentuk kepercayaan sebelum
menghasilkan respons berupa loyalitas, serta memperkuat Relationship Marketing Theory dan
commitment-trust theory yang menempatkan kepercayaan sebagai elemen sentral hubungan jangka
panjang. Secara praktis, manajemen Indomaret dan Alfamart perlu mengarahkan strategi peningkatan

loyalitas pelanggan tidak hanya pada penambahan kanal layanan, tetapi secara khusus pada penguatan
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kepercayaan pelanggan, melalui konsistensi informasi produk, harga, dan promosi di seluruh kanal,
keandalan proses transaksi, serta respons yang cepat dan bertanggung jawab terhadap kendala pelanggan
untuk menekan kecenderungan pelanggan berpindah antarkanal maupun antarperitel Penelitian ini
memiliki keterbatasan, antara lain hanya menggunakan sampel pelanggan Indomaret dan Alfamart di
wilayah DKI Jakarta sehingga belum tentu dapat digeneralisasikan pada perusahaan dagang ritel lain
atau wilayah lain di Indonesia; desain cross-sectional yang hanya menggambarkan kondisi pelanggan
pada satu periode waktu tertentu; serta hanya melibatkan tiga variabel utama sehingga masih terdapat
kemungkinan variabel lain yang turut memengaruhi loyalitas pelanggan namun belum dimasukkan ke
dalam model. Penelitian selanjutnya disarankan memperluas cakupan objek penelitian pada perusahaan
dagang ritel modern lain di luar Indomaret dan Alfamart, memperluas cakupan wilayah penelitian di
luar DKI Jakarta, serta mempertimbangkan penambahan variabel lain yang relevan seperti customer
satisfaction, customer engagement, atau brand image, baik sebagai variabel intervening maupun
moderating, serta faktor adopsi teknologi omnichannel dan pendorong loyalitas pada layanan online-

for-offline
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