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Abstrak. Omnichannel marketing has become crucial in today's digital era, where consumers interact with 
brands across various platforms. This research aims to identify the challenges and strategies in 
implementing omnichannel marketing. The method employed includes case study analysis and surveys of 
businesses that have adopted this strategy. The results reveal that data integration and consistent 
communication across platforms are key to success. The conclusion emphasizes the need for marketing 
strategy adaptation to keep pace with the dynamic behavior of consumers. 

Keywords: omnichannel marketing, strategy, data integration, consumers, platforms 

Abstrak. Pemasaran omnichannel menjadi penting dalam era digital saat ini, di mana konsumen 
berinteraksi dengan merek melalui berbagai platform. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi 
tantangan dan strategi dalam mengimplementasikan pemasaran omnichannel. Metode yang digunakan 
adalah analisis studi kasus dan survei terhadap pelaku bisnis yang telah menerapkan strategi ini. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa integrasi data dan komunikasi yang konsisten antar platform menjadi kunci 
keberhasilan. Simpulan dari penelitian ini menekankan perlunya adaptasi strategi pemasaran agar dapat 
mengikuti perkembangan perilaku konsumen yang dinamis. 

Kata Kunci: pemasaran omnichannel, strategi, integrasi data, konsumen, platform  

 
PENDAHULUAN 

Di era di mana konsumen berinteraksi dengan merek melalui berbagai platform, penting 
bagi perusahaan untuk memahami dan mengimplementasikan strategi pemasaran yang dapat 
menjawab kebutuhan dan preferensi pelanggan secara efektif. Pemasaran omnichannel tidak 
hanya sekadar menggabungkan saluran online dan offline, tetapi juga menciptakan pengalaman 
yang konsisten dan terintegrasi bagi pelanggan di seluruh titik kontak. Hal ini menjadi krusial 
karena lebih dari 73% pelanggan menggunakan beberapa saluran komunikasi saat berinteraksi 
dengan merek, menunjukkan bahwa pengalaman yang mulus dapat meningkatkan kepuasan dan 
loyalitas pelanggan(Abdul Kadir, 2018). 

Namun, meskipun pentingnya pemasaran omnichannel sudah diakui, banyak 
perusahaan masih menghadapi tantangan dalam implementasinya. Tantangan-tantangan ini 
meliputi integrasi data dari berbagai sumber, menjaga konsistensi komunikasi antar saluran, serta 
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adaptasi terhadap perubahan perilaku konsumen yang cepat. Misalnya, perusahaan perlu 
memastikan bahwa informasi pelanggan yang dikumpulkan dari berbagai saluran dapat diakses 
secara terpusat untuk memberikan layanan yang lebih pribadi3. Selain itu, banyak bisnis yang 
masih berjuang untuk menyelaraskan strategi pemasaran mereka dengan teknologi yang 
diperlukan untuk mendukung integrasi ini. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi 
tantangan dan strategi yang dihadapi oleh pelaku bisnis dalam menerapkan pemasaran 
omnichannel(Akbar, 2023).  

Metode analisis studi kasus dan survei akan digunakan untuk menggali pengalaman 
nyata dari perusahaan-perusahaan yang telah berhasil menerapkan strategi ini. Dengan 
memahami pendekatan yang telah diambil oleh mereka, penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan wawasan berharga bagi perusahaan lain yang ingin mengadopsi pemasaran 
omnichannel secara efektif (Alinda et al., 2024). Akhirnya, hasil penelitian ini akan menekankan 
pentingnya adaptasi strategi pemasaran agar sesuai dengan perkembangan perilaku konsumen 
yang dinamis. Dalam dunia yang semakin terhubung, kemampuan untuk beradaptasi dan 
merespons kebutuhan pelanggan dengan cepat akan menjadi faktor penentu keberhasilan bisnis 
di masa depan(Alinda et al., 2024). Oleh karena itu, penelitian ini tidak hanya berfokus pada 
tantangan, tetapi juga pada solusi praktis yang dapat diterapkan oleh perusahaan untuk mencapai 
keberhasilan dalam pemasaran omnichannel. 
 
KAJIAN TEORITIS 
A. Definisi dan Tujuan Omnichannel 

Omnichannel marketing adalah strategi pemasaran yang menggunakan berbagai saluran 
pemasaran dan komunikasi untuk memberikan pengalaman belanja yang mudah bagi pelanggan. 
Dengan demikian, perusahaan dapat menciptakan pengalaman yang konsisten dan personalisasi 
bagi pelanggan di semua saluran, termasuk situs web, aplikasi mobile, toko fisik, dan jejaring 
sosial. Strategi ini bertujuan untuk menghilangkan batasan tradisional antara saluran-saluran 
tersebut, sehingga pelanggan dapat bergerak dengan lancar antara satu saluran ke saluran lain 
tanpa mengalami hambatan atau kesenjangan dalam pengalaman berbelanjanya(Amalia & 
Suprayogi, 2019).  

Tujuan Utama Omnichannel Marketing Tujuan utama dari omnichannel marketing 
adalah menciptakan pengalaman yang konsisten dan personalisasi bagi pelanggan di semua 
saluran. Selain itu, strategi ini juga bertujuan untuk meningkatkan brand awareness, yaitu 
membuat merek lebih dikenal dan disukai oleh target pasar. Dengan integrasi data yang 
komprehensif, perusahaan dapat mempersonalisasikan iklan dan promo kepada setiap individu 
berdasarkan profil dan perilakunya (Henirsa et al., 2023). Tujuan lainnya adalah meningkatkan 
konversi, yakni mengubah minat potensial menjadi aksi nyata, seperti melakukan pembelian atau 
mengisi formulir kontak. Terakhir, strategi ini juga bertujuan untuk meningkatkan retensi 
pelanggan, yaitu menjaga hubungan positif dengan pelanggan sehingga mereka tetap setia dan 
loyal terhadap merek. 
B. Charateristik Penting Omnichannel 

Omnichannel ditandai dengan beberapa elemen kunci yang meningkatkan efisiensi dan 
efektivitas dalam menjangkau pelanggan di berbagai platform. Salah satu karakteristik penting 
adalah integrasi data, yang melibatkan pengumpulan dan konsolidasi informasi dari berbagai 
sumber seperti toko ritel, situs web, media sosial, dan aplikasi seluler. Pendekatan terintegrasi ini 
memungkinkan bisnis untuk mendapatkan wawasan komprehensif tentang perilaku konsumen, 
preferensi, dan riwayat transaksi(Afifah & Putri, 2023). Dengan memanfaatkan kumpulan data 
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yang kaya ini, perusahaan dapat memberikan pengalaman yang dipersonalisasi yang disesuaikan 
khusus untuk setiap individu di setiap titik kontak, sehingga meningkatkan kepuasan dan loyalitas 
secara keseluruhan di antara klien mereka.  

Aspek penting lainnya dari pemasaran omnichannel adalah pengalaman pelanggan yang 
lancar melalui semua saluran. Strategi ini memastikan transisi yang mulus antara media yang 
berbeda sehingga konsumen memiliki interaksi tanpa gangguan dengan merek terlepas dari 
apakah mereka berbelanja online atau mengunjungi toko fisik (Safa’atin et al., 2022). Misalnya, 
jika pelanggan mulai menelusuri produk di situs web perusahaan tetapi memutuskan untuk 
membelinya nanti melalui aplikasi atau kunjungan toko, sistem harus mengenali tindakan ini 
dengan mulus tanpa kehilangan konteks apa pun tentang aktivitas sebelumnya. Selain itu, 
omnichannel menawarkan perspektif yang lebih luas dengan menggabungkan beragam saluran 
komunikasi seperti jejaring sosial dan smartphone ke dalam kerangka kerjanya. Cakupan yang 
lebih luas ini memungkinkan bisnis untuk tidak hanya terlibat lebih efektif tetapi juga 
memanfaatkan peluang baru yang muncul dari transaksi digital dan interaksi sosiala(Agung et al., 
2024). 

Dengan menggabungkan karakteristik ini integrasi data dan interaksi lintas saluran yang 
lancar bisnis yang menggunakan strategi omnichannel memposisikan diri mereka lebih siap untuk 
memenuhi permintaan konsumen yang terus berkembang sambil memaksimalkan efisiensi 
operasional. Pada akhirnya, ini mengarah pada tingkat konversi yang lebih tinggi, tingkat retensi 
yang lebih baik, dan reputasi merek yang ditingkatkan karena pesan yang konsisten di semua 
antarmuka(Judijanto et al., 2024). 
C. Cara Kerja Omnichannel 

Omnichannel bekerja dengan mengintegrasikan berbagai saluran pemasaran dan 
komunikasi untuk menciptakan pengalaman belanja yang mulus bagi pelanggan. Langkah 
pertama dalam strategi ini adalah fokus pada pelanggan, di mana perusahaan mengumpulkan dan 
mengintegrasikan data pelanggan dari semua saluran yang tersedia. Ini mencakup informasi 
tentang preferensi pembelian, riwayat transaksi, dan interaksi sebelumnya dengan 
merek(Kebumen, 2024). Dengan data yang terintegrasi, perusahaan dapat memberikan 
pengalaman yang dipersonalisasi, memastikan bahwa pelanggan merasa dihargai dan dipahami 
di setiap titik kontak. Selanjutnya, seluruh saluran harus disinkronkan untuk memastikan bahwa 
informasi yang relevan dapat diakses secara real-time, memungkinkan pelanggan untuk beralih 
antara saluran tanpa mengalami gangguan.  

Selain itu, strategi omnichannel bertujuan untuk menghapus batasan antara dunia fisik 
dan digital. Dengan cara ini, pelanggan dapat berpindah-pindah antara saluran online dan offline 
dengan lancar. Misalnya, seorang pelanggan mungkin menemukan produk menarik melalui media 
sosial tetapi memutuskan untuk melakukan pembelian di marketplace atau toko fisik. Ketika 
semua saluran terhubung dan informasi terintegrasi, pelanggan tidak hanya memiliki akses mudah 
ke produk tetapi juga mendapatkan informasi yang konsisten tentang ketersediaan dan harga di 
semua platform. Dengan demikian, omnichannel tidak hanya meningkatkan pengalaman belanja 
tetapi juga memperbesar peluang penjualan dengan memberikan kemudahan bagi pelanggan 
dalam bertransaksi(Muhsyi et al., 2021). 
D. Contoh Perusahaan yang Menerapkan Omnichannel 

Banyak perusahaan besar telah menerapkan strategi omnichannel dengan sukses, salah 
satunya adalah Nike. Nike telah menjadi contoh klasik dalam implementasi omnichannel retailing 
(Mukhlis et al., 2023). Melalui strategi ini, Nike dapat mempersiapkan pelanggan untuk 
bertransaksi melalui berbagai saluran, seperti situs web, aplikasi mobile, dan toko fisik. Sebagai 
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contoh, Nike telah mengembangkan aplikasi mobil yang memungkinkan pelanggan untuk 
memesan barang dan mengakses diskon eksklusif melalui Nike Member Rewards. Pelanggan juga 
dapat menggunakan smartphone untuk skanning kode barcode produk di toko fisik untuk 
mendapatkan informasi tambahan(Amalia & Suprayogi, 2019). 

 Dengan demikian, Nike berhasil menciptakan pengalaman belanja yang konsisten dan 
personalisasi bagi pelanggan di semua saluran. Sephora juga merupakan contoh lain yang sukses 
dalam menerapkan strategi omnichannel. Sephora menggunakan kombinasi teknologi inovatif 
dan integrasi data untuk memberikan pengalaman belanja yang optimal bagi pelanggan(Mutiarin, 
2021). Misalnya, Sephoria menggunakan sistem yang memungkinkan pelanggan untuk memesan 
produk secara daring dan mengambilnya langsung di toko fisik. Sistem ini juga memungkinkan 
staf toko untuk mengakses riwayat pembelian pelanggan dan memberikan rekomendasi produk 
yang sesuai 

Dengan demikian, Sephoria dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan 
meningkatkan retensi pelanggan. Amazon juga telah menerapkan strategi serupa dengan 
menggunakan AI untuk memberikan rekomendasi produk yang lebih spesifik kepada pelanggan 
berdasarkan histori pembeliannya. Semua contoh ini menunjukkan betapa pentingnya integrasi 
teknologi dan data dalam menciptakan pengalaman belanja yang konsisten dan personalisasi bagi 
pelanggan(Alinda et al., 2024). 

 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode analisis studi kasus dan survei untuk 
mengidentifikasi tantangan dan strategi dalam mengimplementasikan pemasaran omnichannel. 
Metode studi kasus memungkinkan peneliti untuk mendalami pengalaman nyata dari pelaku 
bisnis yang telah menerapkan strategi ini, memberikan wawasan mendalam tentang praktik 
terbaik dan tantangan yang dihadapi. Dalam konteks ini, beberapa perusahaan yang berhasil 
menerapkan pemasaran omnichannel akan dianalisis untuk memahami bagaimana mereka 
mengintegrasikan berbagai saluran pemasaran dan komunikasi, serta bagaimana mereka 
mengatasi kesenjangan yang mungkin muncul antara saluran-saluran tersebut.  

Selain itu, survei akan dilakukan terhadap pelaku bisnis di berbagai sektor untuk 
mengumpulkan data kuantitatif mengenai pengalaman mereka dalam menerapkan pemasaran 
omnichannel. Survei ini dirancang untuk mengidentifikasi faktor-faktor kunci yang 
mempengaruhi keberhasilan strategi omnichannel, termasuk integrasi data, konsistensi 
komunikasi antar saluran, dan adaptasi terhadap perubahan perilaku konsumen. Data yang 
diperoleh dari survei akan dianalisis secara statistik untuk menemukan pola dan hubungan yang 
relevan. Dengan kombinasi metode studi kasus dan survei, penelitian ini bertujuan untuk 
memberikan gambaran komprehensif tentang implementasi pemasaran omnichannel serta 
tantangan yang dihadapi oleh pelaku bisnis di era digital saat ini. 

 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penerapan strategi pemasaran omnichannel 
memiliki dampak positif yang signifikan terhadap pengalaman pelanggan. Berdasarkan survei 
yang dilakukan, sebagian besar responden melaporkan bahwa mereka merasa lebih mudah untuk 
berinteraksi dengan perusahaan melalui berbagai saluran yang tersedia, baik itu online maupun 
offline. Kemudahan ini menciptakan pengalaman belanja yang lebih nyaman dan menyenangkan, 
yang pada gilirannya meningkatkan kepuasan pelanggan(Nisa et al., 2022). Respons positif ini 
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tercermin dalam peningkatan frekuensi kunjungan situs web, aktivitas di media sosial, dan jumlah 
transaksi yang dilakukan melalui aplikasi mobile. Hal ini menunjukkan bahwa integrasi saluran 
pemasaran yang efektif dapat meningkatkan engagement pelanggan dan mempertahankan 
loyalitas mereka. 

Selain itu, analisis studi kasus terhadap beberapa perusahaan yang telah menerapkan 
strategi omnichannel menunjukkan bahwa integrasi data dan komunikasi yang konsisten antar 
platform adalah kunci keberhasilan dalam implementasi ini (Mukhlis et al., 2023). Perusahaan-
perusahaan tersebut berhasil mengintegrasikan data pelanggan dari berbagai sumber, seperti 
riwayat pembelian, preferensi, dan interaksi sebelumnya. Dengan demikian, mereka dapat 
memberikan pelayanan yang lebih personal dan relevan kepada pelanggan. Contohnya, jika 
seorang pelanggan sedang mencari produk tertentu di situs web, maka ia akan menerima iklan 
yang relevan di media sosialnya. Hal ini tidak saja meningkatkan efisiensi operasional tetapi juga 
memperkuat ikatan emosional antara pelanggan dan merek(Pranogyo & Hendro, 2023). 

Dalam rangka untuk memaksimalkan manfaat dari integrasi data dan komunikasi 
konsisten, perusahaan juga harus berinvestasi dalam teknologi yang canggih. Platform integrasi 
seperti iPaaS (Integration Platform as a Service) membantu mengotomatiskan alur kerja 
antarsistem, mengurangi proses manual, dan memastikan sinkronisasi data real-time(Purwantinah 
& Kartiningsih, 2023). Dengan demikian, perusahaan dapat memberikan respons yang cepat dan 
akurat atas permintaan pelanggan, bahkan ketika mereka berinteraksi melalui berbagai saluran. 
Kesimpulan dari penelitian ini menekankan perlunya adaptasi strategi pemasaran agar dapat 
mengikuti perkembangan perilaku konsumen yang dinamis. Dengan demikian, perusahaan dapat 
tetap relevan dan efektif dalam mencapai tujuan pemasarnya di era digital yang terus 
berkembang(Rosidah & Harefa, 2023). 
 
Pembahasan 
A. Integrasi Data dan Komunikasi Konsisten 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa integrasi data dan komunikasi yang konsisten 
antar platform adalah elemen penting dalam keberhasilan pemasaran omnichannel. Dengan 
mengintegrasikan data dari berbagai saluran, perusahaan dapat memiliki visi lengkap tentang 
perilaku konsumennya, termasuk preferensi, riwayat pembelian, dan interaksi pelanggan 
(Rubiyanto et al., 2024). Misalnya, ketika seorang pelanggan melakukan pembelian di toko fisik 
dan kemudian mengunjungi situs web perusahaan, sistem yang terintegrasi memungkinkan 
perusahaan untuk mengenali pelanggan tersebut dan memberikan rekomendasi produk yang 
relevan berdasarkan riwayat pembelian sebelumnya. Hal ini tidak hanya meningkatkan 
pengalaman belanja tetapi juga menciptakan hubungan yang lebih personal antara merek dan 
pelanggan. 

Selain itu, integrasi data memungkinkan perusahaan untuk menganalisis tren perilaku 
konsumen secara lebih mendalam. Dengan data yang terpusat, perusahaan dapat mengidentifikasi 
pola-pola tertentu dalam perilaku pembelian dan preferensi pelanggan. Misalnya, analisis data 
dapat mengungkapkan bahwa pelanggan lebih cenderung melakukan pembelian setelah melihat 
iklan di media sosial atau mendapatkan penawaran khusus melalui email. Dengan informasi ini, 
perusahaan dapat menyesuaikan strategi pemasaran mereka untuk memaksimalkan efektivitas 
kampanye dan meningkatkan konversi(Safa’atin et al., 2022). 

Komunikasi yang konsisten antar platform juga sangat penting dalam konteks 
pemasaran omnichannel. Konsumen berinteraksi dengan merek melalui berbagai saluran, seperti 
media sosial, situs web, aplikasi mobile, dan toko fisik. Integrasi yang efektif memastikan bahwa 
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pesan dan promosi tetap konsisten meskipun konsumen berganti-ganti antar platform(Satriya, 
2019). Misalnya, jika sebuah merek mempromosikan diskon tertentu di media sosial, informasi 
yang sama harus tersedia di situs web dan aplikasi mobile untuk memastikan bahwa pelanggan 
mendapatkan pesan yang seragam. Ketidakonsistenan dalam komunikasi dapat membingungkan 
pelanggan dan merusak kepercayaan mereka terhadap merek(Saragih, 2019). 

Dengan demikian, perusahaan perlu berinvestasi dalam teknologi yang mendukung 
integrasi data dan komunikasi konsisten. Penggunaan sistem manajemen hubungan pelanggan 
(CRM) yang canggih dapat membantu perusahaan dalam mengelola data pelanggan secara efektif 
serta menyampaikan pesan yang relevan di semua saluran komunikasi. Pendekatan ini tidak hanya 
meningkatkan kepuasan pelanggan tetapi juga memperkuat loyalitas merek, karena pelanggan 
merasa dihargai dan dipahami ketika mereka mendapatkan pengalaman belanja yang mulus di 
seluruh platform. Integrasi data dan komunikasi yang konsisten menjadi fondasi penting bagi 
keberhasilan strategi pemasaran omnichannel di era digital saat ini (Setiawan et al., 2023). 
B. Perkembangan Pengalaman Belanja 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran omnichannel dapat meningkatkan 
pengalaman belanja secara keseluruhan. Salah satu aspek penting dalam strategi ini adalah 
memungkinkan pelanggan untuk berpindah antar saluran tanpa mengalami gangguan. Dengan 
menghapus batasan antara dunia fisik dan digital, perusahaan dapat menyediakan pengalaman 
belanja yang mulus dan terintegrasi. Misalnya, pelanggan dapat menemukan produk di media 
sosial dan kemudian melakukan pembelian melalui aplikasi mobile atau toko fisik. Proses ini 
tidak hanya mempermudah pelanggan dalam mencari dan membeli produk tetapi juga 
meningkatkan efisiensi operasional perusahaan (Sjukun et al., 2024). 

Kemudahan ini tidak hanya meningkatkan efisiensi operasional tetapi juga memperkuat 
loyalitas pelanggan. Pelanggan merasa dihargai dan dipahami oleh merek karena mereka dapat 
berinteraksi dengan perusahaan melalui berbagai saluran yang tersedia. Dengan demikian, 
perusahaan dapat membangun hubungan yang lebih erat dengan pelanggan, meningkatkan 
kepuasan mereka, dan mempertahankan loyalitas mereka (Sjukun et al., 2024). Contoh yang 
menarik adalah Blibli, yang telah mengembangkan solusi seperti Blibli Instore dan Click&Collect 
untuk memfasilitasi pelanggan dalam berbelanja secara daring dan luring dengan mudah. 

Strategi omnichannel juga memungkinkan perusahaan untuk memberikan 
pelayanan yang lebih personal dan relevan kepada pelanggan (Akbar, 2023). Dengan 
mengintegrasikan data dari berbagai saluran, perusahaan dapat memiliki visi lengkap 
tentang perilaku konsumennya, termasuk preferensi, riwayat pembelian, dan interaksi 
pelanggan. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk memberikan rekomendasi produk 
yang relevan dan menawarkan penawaran khusus yang sesuai dengan kebutuhan 
pelanggan. Dengan demikian, pengalaman belanja menjadi lebih menyenangkan dan 
memuaskan bagi pelanggan, yang pada gilirannya meningkatkan kepuasan dan loyalitas mereka 
terhadap merek (Uno, 2022) . 

Dalam konteks modern, pengalaman belanja yang terintegrasi juga sangat penting untuk 
memenuhi kebutuhan pelanggan yang aktif dan cerdas. Dengan menggunakan teknologi canggih 
seperti CRM (Customer Relationship Management) dan integrasi platform yang menyeluruh, 
perusahaan dapat menyediakan pengalaman belanja yang konsisten dan relevan di setiap titik 
kontak (Wibowo, 2022). Misalnya, pelanggan dapat mengunjungi situs web toko online di laptop, 
melanjutkan penelusuran di halaman Facebook, hingga mendaftar email untuk mendapatkan 
promo melalui smartphone. Setiap langkah dalam perjalanan belanja pelanggan menjadi saling 
terhubung, menciptakan pengalaman yang lebih mulus dan memuaskan. Dengan demikian, 
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strategi omnichannel tidak hanya meningkatkan efisiensi operasional tetapi juga memperkuat 
keterlibatan pelanggan dan membangun loyalitas merek(Nisa et al., 2022). 
C. Adaptasi Strategi Pemasaran 

Penelitian ini menekankan perlunya adaptasi strategi pemasaran agar dapat mengikuti 
perkembangan perilaku konsumen yang dinamis. Era digital yang terus berkembang memerlukan 
perusahaan untuk terus berinnovasi dan beradaptasi dengan cepat. Perubahan perilaku konsumen 
yang cepat, seperti shift menuju e-commerce, meningkatnya penggunaan media sosial, dan 
preferensi untuk interaksi yang lebih personal, membutuhkan perusahaan untuk bersiap 
menghadapi tantangan baru. Dengan demikian, perusahaan dapat tetap relevan dan efektif dalam 
mencapai tujuan pemasarnya(Wijayanto, 2024). 

Adaptasi strategi pemasaran tidak hanya berarti mengikuti tren teknologi saja, tapi 
juga memahami perilaku konsumen secara mendalam. Perusahaan harus terus-menerus 
mengumpulkan data dan menganalisis perilaku pelanggan untuk mengetahui apa yang mereka 
inginkan dan bagaimana mereka berinteraksi dengan merek. Contohnya, jika pelanggan lebih 
suka berinteraksi melalui chatbot di whatsapp, maka perusahaan harus memastikan bahwa chatbot 
tersebut dapat memberikan informasi yang relevan dan responsif. Dengan demikian, perusahaan 
dapat membangun hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan dan meningkatkan kepuasan 
mereka(Yudha Amriel & Ariescy, 2022). 

Era digital yang dinamis juga membutuhkan perusahaan untuk fleksibel dalam 
mengembangkan strategi pemasaran. Artinya, perusahaan harus siap untuk berevisi strategi 
apabila situasi berubah. Contohnya, jika suatu hari nanti platform favorit pelanggan berubah, 
maka perusahaan harus siap untuk migrasi ke platform baru yang lebih populer. Dengan demikian, 
perusahaan dapat tetap relevan dan efektif dalam mencapai tujuan pemasarnya, bahkan di tengah-
tengah perubahan yang cepat. Adaptasi strategi pemasaran adalah kunci untuk memastikan bahwa 
perusahaan tetap maju dan sukses di era digital yang terus berkembang(Zikra Syah et al., 2023). 

 
KESIMPULAN 

Penelitian ini menemukan bahwa penerapan strategi pemasaran omnichannel memiliki 
dampak positif yang signifikan terhadap pengalaman belanja pelanggan. Berikut adalah 
kesimpulan utama dari penelitian ini: 
1. Integrasi Data dan Komunikasi Konsisten 

Integrasi data dari berbagai saluran dan komunikasi yang konsisten antar platform adalah 
kunci keberhasilan dalam pemasaran omnichannel. Dengan demikian, perusahaan dapat memiliki 
visi lengkap tentang perilaku konsumennya, termasuk preferensi, riwayat pembelian, dan 
interaksi pelanggan. Hal ini memungkinkan perusahaan memberikan pelayanan yang lebih 
personal dan relevan, serta meningkatkan kepuasan pelanggan. 
2. Pengalaman Belanja yang Mulus 

Pemasaran omnichannel dapat meningkatkan pengalaman belanja secara keseluruhan 
dengan menghapus batasan antara dunia fisik dan digital. Pelanggan dapat berpindah antar saluran 
tanpa mengalami gangguan, seperti menemukan produk di media sosial dan kemudian melakukan 
pembelian melalui aplikasi mobile atau toko fisik. Kemudahan ini tidak hanya meningkatkan 
efisiensi operasional tetapi juga memperkuat loyalitas pelanggan. 
3. Adaptasi Strategi Pemasaran 

Era digital yang terus berkembang memerlukan perusahaan untuk terus berinnovasi dan 
beradaptasi dengan cepat. Adaptasi strategi pemasaran adalah kunci untuk tetap relevan dan 
efektif dalam mencapai tujuan pemasarnya. Perusahaan harus terus-menerus mengumpulkan data 
dan menganalisis perilaku pelanggan untuk mengetahui apa yang mereka inginkan dan bagaimana 
mereka berinteraksi dengan merek. Dengan demikian, perusahaan dapat membangun hubungan 
yang lebih kuat dengan pelanggan dan meningkatkan kepuasan mereka. 
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