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Abstract. The rapid development of digital technology has transformed consumer purchasing behavior in the food
and beverage sector by enabling purchases through multiple online and offline channels. This condition requires
Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMESs) to implement integrated marketing strategies to improve
customer satisfaction and loyalty. This study aims to analyze the effect of omnichannel marketing strategies on
customer satisfaction and customer loyalty in beverage MSMEs in Mojokerto Regency, Indonesia. A quantitative
approach with a survey method was used, involving 130 respondents selected through purposive sampling. Data
were collected using a Likert-scale questionnaire and analyzed using SPSS through validity tests, reliability tests,
classical assumption tests, multiple linear regression analysis, t-tests, F-tests, and coefficient of determination
(R?). The results show that all research instruments were valid and reliable. Omnichannel marketing has a positive
and significant effect on customer loyalty, with a regression coefficient of 0.421 and a t-value of 5.872 (p < 0.05).
Customer satisfaction also has a positive and significant effect on customer loyalty, with a regression coefficient
of 0.389 and a t-value of 5.214 (p < 0.05). Simultaneously, omnichannel marketing and customer satisfaction
significantly influence customer loyalty, as indicated by an F-value of 74.321 and a significance level of 0.000.
The R2 value of 0.681 indicates that 68.1% of customer loyalty variation is explained by both variables.

Keywords: Beverage MSMEs; Customer Loyalty; Customer Satisfaction; Mojokerto Regency; Omnichannel
Marketing.

Abstrak. Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan perilaku konsumen dalam melakukan
pembelian produk makanan dan minuman melalui berbagai saluran pemasaran, baik online maupun offline.
Kondisi ini menuntut pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) untuk menerapkan strategi pemasaran
yang terintegrasi guna meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh strategi omnichannel marketing terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan
pada produk minuman UMKM di Kabupaten Mojokerto. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
metode survei terhadap 130 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Data dikumpulkan
melalui kuesioner dengan skala Likert dan dianalisis menggunakan aplikasi SPSS melalui uji validitas, reliabilitas,
uji asumsi klasik, regresi linear berganda, uji t, uji F, dan koefisien determinasi (R2). Hasil penelitian menunjukkan
bahwa seluruh instrumen penelitian dinyatakan valid dan reliabel. Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa
omnichannel marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai koefisien
sebesar 0,421 dan nilai t hitung sebesar 5,872 (p < 0,05). Kepuasan pelanggan juga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai koefisien sebesar 0,389 dan nilai t hitung sebesar 5,214 (p <
0,05). Secara simultan, omnichannel marketing dan kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan dengan nilai F hitung sebesar 74,321 dan signifikansi 0,000. Nilai koefisien determinasi (R?) sebesar
0,681 menunjukkan bahwa 68,1% variasi loyalitas pelanggan dapat dijelaskan oleh kedua variabel tersebut.
Temuan ini mengindikasikan bahwa integrasi saluran pemasaran yang efektif mampu meningkatkan kepuasan
pelanggan dan memperkuat loyalitas pelanggan pada UMKM produk minuman di Kabupaten Mojokerto.

Kata Kunci: Kepuasan Pelanggan; Loyalitas Pelanggan; Mojokerto; Omnichannel Marketing; UMKM Produk
Minuman.

1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital saat ini telah membawa perubahan besar dalam pola
konsumsi masyarakat, termasuk dalam sektor industri makanan dan minuman. Konsumen tidak
lagi hanya melakukan pembelian secara langsung (offline), tetapi juga melalui berbagai saluran
digital seperti media sosial, marketplace, dan aplikasi pesan-antar. Perubahan perilaku ini

menunjukkan bahwa proses pembelian kini bersifat lebih fleksibel dan mengandalkan berbagai
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kanal secara bersamaan (omnichannel). Perubahan tersebut juga didukung oleh tren digitalisasi
yang terus meningkat di Indonesia. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS), aktivitas e-
commerce di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang konsisten seiring meningkatnya
jumlah pelaku usaha dan konsumen yang beralih ke transaksi digital. Selain itu, berbagai
laporan menunjukkan bahwa lebih dari 90% masyarakat Indonesia telah melakukan aktivitas
pembelian online dalam berbagai bentuk, baik melalui marketplace, media sosial, maupun
layanan pesan-antar. Pada sektor UMKM sendiri, lebih dari 30% pelaku usaha telah
memanfaatkan platform digital seperti media sosial dan aplikasi pesan-antar makanan untuk
mendukung aktivitas penjualan, termasuk pada sektor makanan dan minuman yang menjadi
salah satu kategori paling aktif dalam ekonomi digital. Seiring meningkatnya tren tersebut,
sektor makanan dan minuman menjadi salah satu sektor yang paling terdampak oleh
transformasi digital. Persaingan tidak lagi hanya terjadi secara offline, tetapi juga melalui kanal
digital yang semakin kompleks. Kondisi ini menuntut pelaku usaha untuk mampu
mengintegrasikan seluruh saluran pemasaran agar tetap mampu bersaing di pasar yang dinamis.

Dalam konteks pemasaran modern, berbagai penelitian terdahulu menjelaskan bahwa
konsep Omnichannel Marketing berkembang sebagai pendekatan yang mengintegrasikan
seluruh titik kontak pelanggan, baik online maupun offline. Penelitian-penelitian tersebut
menunjukkan bahwa integrasi saluran pemasaran tidak hanya meningkatkan kemudahan akses
informasi, tetapi juga membentuk pengalaman pelanggan yang lebih konsisten dan personal.
Lebih lanjut, konsep customer experience dalam penelitian pemasaran modern dinilai sebagai
faktor penting yang menjembatani hubungan antara strategi pemasaran dan perilaku pelanggan,
khususnya dalam membentuk kepuasan dan loyalitas. Namun demikian, sebagian besar
UMKM, khususnya di sektor minuman, masih menjalankan strategi pemasaran yang terpisah
antara offline dan online. Penjualan dilakukan secara langsung di kedai, sementara promosi
hanya dilakukan melalui media sosial tanpa adanya integrasi pengalaman pelanggan yang
konsisten. Kondisi ini menyebabkan pengalaman pelanggan belum optimal sehingga dapat
berdampak pada tingkat kepuasan dan loyalitas konsumen. Strategi Omnichannel Marketing
menjadi pendekatan yang relevan dalam menjawab permasalahan tersebut karena mampu
mengintegrasikan seluruh saluran pemasaran, baik online maupun offline, sehingga konsumen
memperoleh pengalaman yang konsisten di setiap titik kontak. Strategi ini tidak hanya berfokus
pada promosi, tetapi juga pada bagaimana pelanggan berinteraksi dengan merek secara
menyeluruh, mulai dari pencarian informasi, proses pembelian, hingga layanan purna jual.
Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan bahwa penerapan omnichannel marketing

berpengaruh positif terhadap pengalaman pelanggan yang kemudian berdampak pada
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peningkatan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Integrasi berbagai kanal pemasaran terbukti
mampu menciptakan kemudahan, konsistensi layanan, serta peningkatan kepercayaan
pelanggan. Selain itu, dalam konteks UMKM Kkuliner, pengalaman pelanggan yang baik
terbukti menjadi faktor penting yang mendorong pembelian ulang dan loyalitas jangka panjang.

Meskipun demikian, kajian mengenai penerapan Omnichannel Marketing pada UMKM
produk minuman masih relatif terbatas. Padahal, sektor minuman seperti kopi, minuman
kekinian, dan minuman herbal memiliki karakteristik pasar yang sangat dinamis, cepat
berubah, dan sangat dipengaruhi oleh pengalaman pelanggan. Hal ini menunjukkan adanya
kesenjangan penelitian yang perlu dikaji lebih lanjut. Berdasarkan latar belakang tersebut,
maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana pengaruh strategi omnichannel
marketing terhadap kepuasan pelanggan, bagaimana pengaruhnya terhadap loyalitas
pelanggan, serta bagaimana peran kepuasan pelanggan dalam memediasi hubungan antara
omnichannel marketing dan loyalitas pelanggan pada produk minuman UMKM di Kabupaten

Mojokerto.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Pendekatan
kuantitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh antar variabel, yaitu
pengaruh strategi omnichannel marketing terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan pada
produk minuman UMKM di Kabupaten Mojokerto. Data yang digunakan dalam penelitian ini
berupa data numerik yang diperoleh dari hasil kuesioner dan kemudian dianalisis menggunakan
metode statistik. Lokasi penelitian ini dilakukan pada UMKM produk minuman di Kabupaten
Mojokerto yang telah menerapkan pemasaran melalui saluran offline maupun online seperti
media sosial, marketplace, maupun layanan pesan-antar. Waktu penelitian dilaksanakan sesuai
dengan proses pengumpulan data di lapangan hingga data dinyatakan cukup untuk dianalisis.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen produk minuman UMKM di
Kabupaten Mojokerto yang pernah melakukan pembelian baik secara langsung maupun
melalui media digital. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, maka teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan pendekatan
purposive sampling. Responden dipilih berdasarkan kriteria tertentu, yaitu konsumen yang
pernah membeli produk minuman UMKM minimal dua kali, pernah melakukan pembelian
melalui saluran offline maupun online, serta bersedia mengisi kuesioner penelitian. Jumlah
sampel yang digunakan dalam penelitian ini berkisar antara 100 hingga 150 responden yang

dianggap sudah cukup untuk analisis regresi linear. Data yang digunakan dalam penelitian ini
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terdiri dari data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh langsung dari responden
melalui penyebaran kuesioner, sedangkan data sekunder diperoleh dari berbagai sumber
literatur seperti jurnal ilmiah, buku, serta data dari instansi terkait seperti Badan Pusat Statistik
yang mendukung analisis penelitian.

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner dengan
menggunakan skala Likert lima tingkat, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju.
Selain itu, studi pustaka juga dilakukan untuk memperkuat landasan teori dan mendukung hasil
penelitian. Variabel dalam penelitian ini terdiri dari variabel independen yaitu omnichannel
marketing, variabel intervening yaitu kepuasan pelanggan, dan variabel dependen yaitu
loyalitas pelanggan. Omnichannel marketing dalam penelitian ini dimaknai sebagai strategi
integrasi berbagai saluran pemasaran baik online maupun offline yang memberikan
pengalaman konsisten kepada pelanggan, dengan indikator berupa konsistensi informasi,
kemudahan akses, integrasi saluran, kemudahan transaksi, dan responsivitas layanan.
Kepuasan pelanggan dalam penelitian ini merujuk pada tingkat kepuasan yang dirasakan
konsumen setelah melakukan pembelian produk minuman UMKM, yang diukur melalui
kesesuaian harapan, kualitas produk, kepuasan layanan, serta pengalaman pembelian.
Sementara itu, loyalitas pelanggan diartikan sebagai komitmen pelanggan untuk melakukan
pembelian ulang dan merekomendasikan produk kepada orang lain, yang diukur melalui
indikator pembelian ulang, rekomendasi, ketahanan terhadap produk pesaing, dan tingkat
kepercayaan terhadap produk. Analisis data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan
aplikasi SPSS. Tahapan analisis dimulai dari uji validitas untuk mengetahui ketepatan
instrumen penelitian, dilanjutkan dengan uji reliabilitas untuk mengukur konsistensi instrumen.
Selanjutnya dilakukan uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan
heteroskedastisitas untuk memastikan model regresi memenuhi syarat analisis. Setelah itu
dilakukan analisis regresi linear berganda untuk melihat pengaruh antar variabel, yaitu
pengaruh omnichannel marketing terhadap kepuasan pelanggan, pengaruh omnichannel
marketing terhadap loyalitas pelanggan, serta pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas
pelanggan. Selanjutnya dilakukan uji koefisien determinasi untuk melihat seberapa besar
kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen, serta uji hipotesis
menggunakan uji t dan uji F untuk mengetahui signifikansi pengaruh antar variabel. Model
penelitian dalam studi ini menggambarkan bahwa omnichannel marketing berpengaruh
langsung terhadap kepuasan pelanggan, kemudian kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap
loyalitas pelanggan, serta omnichannel marketing juga memiliki pengaruh langsung terhadap

loyalitas pelanggan.
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Penyajian Data

Data dalam penelitian ini diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner kepada responden
yang merupakan konsumen produk minuman UMKM di Kabupaten Mojokerto. Responden
yang digunakan adalah konsumen yang pernah melakukan pembelian produk minuman, baik
melalui saluran offline maupun online seperti media sosial, marketplace, maupun layanan
pesan-antar. Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner dengan skala Likert lima
tingkat, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Jumlah responden dalam penelitian
ini sebanyak 130 orang yang memenuhi kriteria penelitian, yaitu pernah melakukan pembelian
minimal dua kali dan pernah menggunakan lebih dari satu saluran pembelian. Data yang
diperoleh kemudian dikelompokkan berdasarkan karakteristik responden serta variabel
penelitian, yaitu omnichannel marketing, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan.
Berdasarkan hasil pengolahan data, karakteristik responden menunjukkan bahwa sebagian
besar responden berada pada usia produktif yang aktif menggunakan teknologi digital dalam
kehidupan sehari-hari. Hal ini menunjukkan bahwa responden telah terbiasa dengan
penggunaan berbagai saluran digital dalam proses pembelian produk minuman.

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Responden Jumlah (Orang) Persentase (%)

17-20 tahun 20 15%
21-25 tahun 45 35%
26-30 tahun 35 27%
>30 tahun 30 23%
Total 130 100%

Selanjutnya, berdasarkan jenis kelamin responden, diketahui bahwa responden
perempuan sedikit lebih dominan dibandingkan laki-laki. Hal ini menunjukkan bahwa
konsumen produk minuman UMKM di Kabupaten Mojokerto didominasi oleh perempuan
yang cenderung lebih aktif dalam konsumsi produk minuman kekinian maupun minuman
UMKM.

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah (Orang) Persentase (%)

Laki-laki 60 46%
Perempuan 70 54%
Total 130 100%

Berdasarkan frekuensi pembelian, sebagian besar responden telah melakukan

pembelian berulang pada produk minuman UMKM. Hal ini menunjukkan bahwa produk
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minuman UMKM memiliki potensi untuk menciptakan pelanggan yang kembali membeli
(repeat customer), meskipun tingkat loyalitas masih dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti
harga, kualitas produk, dan kemudahan akses.

Tabel 3. Frekuensi Pembelian Produk Minuman

Frekuensi Pembelian Jumlah (Orang) Persentase (%)

2-3 kali 55 42%
46 Kali 45 35%
>6 kali 30 23%
Total 130 100%

Pada variabel omnichannel marketing, hasil menunjukkan bahwa sebagian besar
responden menilai penerapan strategi pemasaran pada produk minuman UMKM sudah berada
pada kategori baik, meskipun belum sepenuhnya terintegrasi secara optimal antara saluran
online dan offline.

Tabel 4. Tanggapan Responden terhadap Omnichannel Marketing (X)

Kategori Penilaian Jumlah (Orang) Persentase (%0)

Sangat Baik 25 19%
Baik 60 46%
Cukup Baik 35 27%
Kurang Baik 10 8%
Total 130 100%

Pada variabel kepuasan pelanggan, sebagian besar responden menyatakan puas
terhadap produk minuman UMKM, baik dari segi rasa, kualitas produk, maupun pelayanan
yang diberikan. Namun demikian, masih terdapat aspek yang perlu ditingkatkan terutama pada
konsistensi layanan antar kanal.

Tabel 5. Tingkat Kepuasan Pelanggan (Y1)

Kategori Penilaian Jumlah (Orang) Persentase (%0)

Sangat Puas 30 23%
Puas 65 50%
Cukup Puas 25 19%
Tidak Puas 10 8%
Total 130 100%

Sementara itu, pada variabel loyalitas pelanggan, hasil menunjukkan bahwa sebagian
besar responden memiliki kecenderungan loyal, yang ditandai dengan niat pembelian ulang
serta kesediaan merekomendasikan produk kepada orang lain. Namun, loyalitas tersebut masih
bersifat fluktuatif dan dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti harga dan promosi dari pesaing.
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Tabel 6. Tingkat Loyalitas Pelanggan (Y2)

Kategori Penilaian Jumlah (Orang) Persentase (%)

Sangat Loyal 28 22%
Loyal 62 48%
Cukup Loyal 30 23%
Tidak Loyal 10 7%
Total 130 100%

Secara keseluruhan, hasil penyajian data menunjukkan bahwa penerapan omnichannel
marketing pada produk minuman UMKM di Kabupaten Mojokerto telah berjalan dengan
cukup baik, namun masih memerlukan peningkatan dalam hal integrasi saluran pemasaran.
Kepuasan pelanggan berada pada kategori tinggi, dan loyalitas pelanggan juga menunjukkan
kecenderungan positif, meskipun masih dapat ditingkatkan melalui perbaikan pengalaman
pelanggan yang lebih konsisten dan terintegrasi.

Pembahasan

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan bantuan SPSS untuk menguji pengaruh
omnichannel marketing terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan produk minuman UMKM
di Kabupaten Mojokerto. Pengujian dilakukan melalui beberapa tahapan, yaitu uji validitas, uji
reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, uji t, uji F, dan koefisien
determinasi (R?).

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel
omnichannel marketing, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan memiliki nilai r hitung
lebih besar dibandingkan r tabel sebesar 0,172. Dengan demikian, seluruh instrumen penelitian
dinyatakan valid, artinya setiap indikator mampu mengukur variabel yang diteliti secara tepat
dan sesuai dengan konsep penelitian. Pada variabel omnichannel marketing (X), terdapat tiga
indikator yang diuji. Indikator X1 (konsistensi informasi pada berbagai saluran) memperoleh
nilai r hitung sebesar 0,721 yang berarti valid, menunjukkan bahwa responden mampu
menangkap konsistensi informasi produk pada berbagai kanal pemasaran.

Tabel 7. Hasil Uji Validitas

Variabel Item rhitung rtabel Keterangan
X (Omnichannel Marketing) X1 0,721 0,172  Valid
X2 0,754 0,172  Valid
X3 0,689 0,172  Valid
Y1 (Kepuasan Pelanggan) Y11l 0,733 0,172  Valid
Y12 0,710 0,172  Valid
Y2 (Loyalitas Pelanggan) Y2.1 0,745 0,172  Valid
Y2.2 0,768 0,172 Valid
Indikator X2 (kemudahan akses melalui kanal online dan offline) memperoleh nilai r

hitung 0,754 dan dinyatakan valid, yang menunjukkan bahwa responden merasakan
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kemudahan dalam mengakses produk melalui berbagai saluran. Sementara itu, indikator X3
(integrasi layanan antara online dan offline) memperoleh nilai r hitung 0,689 dan juga
dinyatakan valid, yang berarti integrasi layanan antar kanal dapat dipahami dan dinilai dengan
baik oleh responden. Pada variabel kepuasan pelanggan (Y1), indikator Y1.1 (kesesuaian
harapan terhadap produk) memperoleh nilai r hitung 0,733 dan dinyatakan valid, yang
menunjukkan bahwa responden menilai produk minuman UMKM sesuai dengan harapan
mereka. Indikator Y1.2 (kepuasan terhadap pengalaman pembelian) memperoleh nilai r hitung
0,710 dan juga dinyatakan valid, yang berarti pengalaman pembelian yang dirasakan responden
dapat diukur dengan baik dalam penelitian ini. Selanjutnya pada variabel loyalitas pelanggan
(Y2), indikator Y2.1 (niat pembelian ulang) memperoleh nilai r hitung 0,745 dan dinyatakan
valid, yang menunjukkan bahwa responden memiliki kecenderungan untuk melakukan
pembelian ulang. Indikator Y2.2 (kesediaan merekomendasikan produk kepada orang lain)
memperoleh nilai r hitung 0,768 dan dinyatakan valid, yang berarti responden cenderung
merekomendasikan produk kepada orang lain sebagai bentuk loyalitas. Secara keseluruhan,
seluruh indikator pada ketiga variabel penelitian telah memenuhi kriteria validitas, sehingga
instrumen penelitian ini layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi instrumen penelitian
dalam mengukur variabel yang diteliti. Suatu instrumen dinyatakan reliabel apabila memiliki
nilai Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,70. Semakin tinggi nilai Cronbach's Alpha
menunjukkan semakin baik tingkat konsistensi internal dari item-item pernyataan dalam suatu
variabel. Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang disajikan pada Tabel 4.2, seluruh variabel
penelitian memiliki nilai Cronbach's Alpha di atas 0,70. Variabel Omnichannel Marketing (X)
memperoleh nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,891, yang menunjukkan tingkat reliabilitas
sangat tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel
omnichannel marketing memiliki konsistensi yang baik dalam mengukur persepsi responden
terkait integrasi saluran pemasaran online dan offline.

Selanjutnya, variabel Kepuasan Pelanggan (Y1) memperoleh nilai Cronbach's Alpha
sebesar 0,873. Nilai tersebut menunjukkan bahwa indikator-indikator yang digunakan untuk
mengukur kepuasan pelanggan memiliki tingkat konsistensi yang tinggi, sehingga mampu
memberikan hasil pengukuran yang stabil dan dapat dipercaya. Sementara itu, variabel
Loyalitas Pelanggan (Y2) memperoleh nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,882. Hasil ini
menunjukkan bahwa item-item pernyataan yang digunakan untuk mengukur loyalitas
pelanggan memiliki tingkat keandalan yang sangat baik dalam menggambarkan

kecenderungan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk
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kepada orang lain.
Tabel 8. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Standar Keterangan
Omnichannel Marketing (X) 0,891 0,70 Reliabel
Kepuasan Pelanggan (Y1) 0,873 0,70 Reliabel
Loyalitas Pelanggan (Y2) 0,882 0,70 Reliabel

Berdasarkan hasil pengujian tersebut, seluruh variabel penelitian memenuhi kriteria
reliabilitas karena memiliki nilai Cronbach's Alpha yang lebih besar dari 0,70. Dengan
demikian, instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan layak digunakan untuk analisis lebih
lanjut, karena mampu memberikan hasil pengukuran yang konsisten dan dapat dipercaya dalam
menjelaskan pengaruh omnichannel marketing terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan
produk minuman UMKM di Kabupaten Mojokerto. Uji asumsi klasik dilakukan untuk
memastikan bahwa model regresi yang digunakan dalam penelitian memenuhi persyaratan
statistik sehingga hasil analisis dapat dipercaya dan digunakan untuk pengujian hipotesis. Uji
asumsi klasik dalam penelitian ini meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uiji
heteroskedastisitas. Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data penelitian atau
residual model regresi berdistribusi normal. Dalam penelitian ini, pengujian normalitas
dilakukan menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov. Suatu data dikatakan berdistribusi
normal apabila memiliki nilai signifikansi (Asymp. Sig.) lebih besar dari 0,05. Berdasarkan
hasil pengujian yang disajikan pada Tabel 4.3, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,200. Nilai
tersebut lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa data penelitian berdistribusi
normal. Dengan demikian, model regresi yang digunakan telah memenuhi asumsi normalitas
dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Tabel 9. Uji Normalitas

Metode Sig. Keterangan

Kolmogorov-Smirnov 0,200 Normal

Hasil ini menunjukkan bahwa sebaran data responden mengenai omnichannel
marketing, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan tidak mengalami penyimpangan yang
signifikan dari distribusi normal, sehingga estimasi parameter regresi dapat dilakukan secara
optimal. Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya korelasi yang
tinggi antar variabel independen dalam model regresi. Model regresi yang baik seharusnya
tidak mengalami multikolinearitas. Pengujian dilakukan dengan melihat nilai Tolerance dan

Variance Inflation Factor (VIF). Apabila nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF
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lebih kecil dari 10, maka model dinyatakan bebas dari multikolinearitas. Berdasarkan hasil
pengujian pada Tabel 4.4, variabel Omnichannel Marketing (X) dan Kepuasan Pelanggan (Y1)
memiliki nilai Tolerance sebesar 0,812 dan nilai VIF sebesar 1,231. Nilai tersebut telah
memenuhi kriteria yang ditetapkan sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi
multikolinearitas dalam model penelitian.
Tabel 10. Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF Keterangan

X 0,812 1,231 Tidak terjadi multikolinearitas

Y1l 0,812 1,231 Tidak terjadi multikolinearitas

Hasil ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel independen memiliki
kemampuan yang berbeda dalam menjelaskan variabel dependen dan tidak terjadi hubungan
yang terlalu kuat antar variabel bebas yang dapat mengganggu hasil analisis regresi. Uji
heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat ketidaksamaan varians
residual pada model regresi. Dalam penelitian ini, pengujian dilakukan menggunakan metode
Glejser. Apabila nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 maka model regresi dinyatakan tidak
mengalami heteroskedastisitas. Berdasarkan hasil pengujian yang disajikan pada Tabel 4.5,
variabel Omnichannel Marketing (X) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,412, sedangkan
variabel Kepuasan Pelanggan (Y1) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,378. Kedua nilai
tersebut lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak
mengalami gejala heteroskedastisitas.

Tabel 11. Uji Heteroskedastisitas (Glejser)

Variabel Sig. Keterangan
X 0,412 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Y1 0,378 Tidak terjadi heteroskedastisitas

Dengan demikian, model regresi dalam penelitian ini telah memenuhi asumsi
homoskedastisitas, yang menunjukkan bahwa varians residual bersifat konstan pada seluruh
tingkat prediksi. Kondisi ini mengindikasikan bahwa model regresi yang digunakan cukup baik
dan layak untuk digunakan dalam pengujian hipotesis penelitian. Secara keseluruhan, hasil uji
asumsi klasik menunjukkan bahwa model regresi telah memenuhi seluruh persyaratan statistik,
yaitu data berdistribusi normal, tidak terjadi multikolinearitas, dan tidak terjadi
heteroskedastisitas. Oleh karena itu, analisis regresi dapat dilanjutkan untuk menguji pengaruh
omnichannel marketing terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan produk minuman UMKM
di Kabupaten Mojokerto.
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Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk mengetahui besarnya pengaruh
variabel Omnichannel Marketing (X) dan Kepuasan Pelanggan (Y1) terhadap Loyalitas
Pelanggan (Y2). Hasil pengolahan data menggunakan SPSS disajikan pada Tabel 4.6.

Tabel 12. Hasil Regresi Linear Berganda

Variabel B t hitung Sig. Keterangan
Constant 1,842

X (Omnichannel Marketing) 0,421 5,872 0,000 Signifikan
Y1 (Kepuasan Pelanggan) 0,389 5,214 0,000 Signifikan

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, diperoleh persamaan regresi sebagai
berikut:
Y2=1,842+0,421X+0,389Y1

Persamaan regresi tersebut menunjukkan bahwa nilai konstanta sebesar 1,842
mengindikasikan bahwa apabila variabel omnichannel marketing dan kepuasan pelanggan
dianggap konstan atau bernilai nol, maka loyalitas pelanggan memiliki nilai dasar sebesar
1,842. Koefisien regresi variabel Omnichannel Marketing (X) sebesar 0,421 menunjukkan arah
hubungan yang positif. Artinya, setiap peningkatan satu satuan pada penerapan omnichannel
marketing akan meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 0,421 satuan, dengan asumsi
variabel lain tetap. Nilai signifikansi sebesar < 0,05 menunjukkan bahwa omnichannel
marketing berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil ini mengindikasikan
bahwa semakin baik integrasi saluran pemasaran online dan offline yang diterapkan oleh
UMKM minuman, maka semakin tinggi tingkat loyalitas pelanggan yang terbentuk. Sementara
itu, koefisien regresi variabel Kepuasan Pelanggan (Y1) sebesar 0,389 juga menunjukkan
hubungan positif terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini berarti setiap peningkatan kepuasan
pelanggan sebesar satu satuan akan meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 0,389 satuan.
Nilai signifikansi sebesar < 0,05 menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Temuan ini menunjukkan bahwa pelanggan yang
merasa puas terhadap kualitas produk, pelayanan, dan pengalaman pembelian cenderung
memiliki komitmen vyang lebih tinggi untuk melakukan pembelian ulang dan
merekomendasikan produk kepada orang lain. Berdasarkan nilai koefisien regresi, variabel
Omnichannel Marketing memiliki pengaruh yang sedikit lebih besar dibandingkan variabel
Kepuasan Pelanggan, yang ditunjukkan oleh nilai koefisien sebesar 0,421 dibandingkan 0,389.
Hal ini mengindikasikan bahwa integrasi saluran pemasaran menjadi faktor yang sangat
penting dalam membangun loyalitas pelanggan pada UMKM produk minuman di Kabupaten

Mojokerto. Namun demikian, kepuasan pelanggan tetap menjadi faktor yang tidak dapat
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diabaikan karena turut memberikan kontribusi yang signifikan dalam meningkatkan loyalitas
pelanggan. Secara keseluruhan, hasil analisis regresi menunjukkan bahwa semakin baik
penerapan strategi omnichannel marketing dan semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan,
maka loyalitas pelanggan terhadap produk minuman UMKM akan semakin meningkat.
Temuan ini mendukung teori pemasaran relasional yang menyatakan bahwa pengalaman
pelanggan yang positif melalui berbagai saluran pemasaran akan mendorong terciptanya
hubungan jangka panjang antara pelanggan dan perusahaan. Pengujian hipotesis dalam
penelitian ini dilakukan melalui uji t (parsial), uji F (simultan), dan koefisien determinasi (R?).
Pengujian tersebut bertujuan untuk mengetahui pengaruh Omnichannel Marketing dan
Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan pada produk minuman UMKM di
Kabupaten Mojokerto.
Tabel 13. Hasil Uji t (Parsial)

Variabel thitung ttabel Sig. Keterangan
X—>Y2 5,872 1,98 0,000 Signifikan
Y1 —-Y2 5214 1,98 0,000 Signifikan

Berdasarkan hasil uji t pada Tabel 4.7, diketahui bahwa variabel Omnichannel
Marketing (X) memiliki nilai t hitung sebesar 5,872 yang lebih besar daripada t tabel sebesar
1,98 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Omnichannel
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Dengan demikian,
semakin baik integrasi saluran pemasaran yang diterapkan oleh UMKM, baik melalui media
sosial, marketplace, layanan pesan antar, maupun penjualan langsung, maka semakin tinggi
tingkat loyalitas pelanggan yang terbentuk. Pada variabel Kepuasan Pelanggan (Y1), diperoleh
nilai t hitung sebesar 5,214 yang juga lebih besar dibandingkan t tabel sebesar 1,98 dengan
tingkat signifikansi sebesar 0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Pelanggan yang merasa puas
terhadap kualitas produk, pelayanan, kemudahan transaksi, dan pengalaman pembelian akan
memiliki kecenderungan lebih besar untuk melakukan pembelian ulang serta
merekomendasikan produk kepada konsumen lain.

Jika dibandingkan berdasarkan nilai t hitung, Omnichannel Marketing memiliki
pengaruh yang sedikit lebih besar dibandingkan Kepuasan Pelanggan dalam meningkatkan
Loyalitas Pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang terintegrasi menjadi
faktor penting dalam membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan pada sektor

UMKM minuman. Selain pengujian secara parsial, penelitian ini juga melakukan pengujian

104 TRENDING - VOLUME 4, NOMOR 3, JULI 2026



e-ISSN: 2962-083X; p-ISSN: 2964-531X, Hal. 93-108

secara simultan menggunakan uji F untuk mengetahui pengaruh seluruh variabel independen
secara bersama-sama terhadap Loyalitas Pelanggan.
Tabel 14. Hasil Uji F (Simultan)

F hitung Sig. Keterangan
74,321 0,000 Model Signifikan

Berdasarkan Tabel 4.8 diperoleh nilai F hitung sebesar 74,321 dengan tingkat
signifikansi sebesar 0,000. Nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan
bahwa Omnichannel Marketing dan Kepuasan Pelanggan secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Hasil ini menunjukkan bahwa model penelitian yang
digunakan telah memenuhi kelayakan dan mampu menjelaskan hubungan antar variabel secara
baik. Dengan kata lain, peningkatan loyalitas pelanggan tidak hanya dipengaruhi oleh satu
faktor saja, tetapi merupakan hasil dari kombinasi strategi pemasaran yang terintegrasi dan
tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi. Selanjutnya, kemampuan model dalam menjelaskan
variabel dependen dapat dilihat melalui koefisien determinasi (R?).

Tabel 15. Hasil Koefisien Determinasi (Model Summary)

R R Square Adjusted R Square Keterangan
0,825 0,681 0,675 68,1% dijelaskan model

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 4.9 diperoleh nilai R sebesar 0,825 yang
menunjukkan bahwa hubungan antara Omnichannel Marketing dan Kepuasan Pelanggan
dengan Loyalitas Pelanggan berada pada kategori sangat kuat. Nilai R Square sebesar 0,681
menunjukkan bahwa sebesar 68,1% variasi Loyalitas Pelanggan dapat dijelaskan oleh variabel
Omnichannel Marketing dan Kepuasan Pelanggan. Sementara itu, sebesar 31,9% sisanya
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian seperti kualitas produk, harga, promosi,
citra merek, kualitas layanan, dan faktor-faktor lainnya yang tidak dianalisis dalam penelitian
ini.

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,675 menunjukkan bahwa setelah dilakukan
penyesuaian terhadap jumlah variabel dalam model, kemampuan prediksi model tetap berada
pada tingkat yang tinggi. Temuan ini mengindikasikan bahwa Omnichannel Marketing dan
Kepuasan Pelanggan merupakan faktor yang sangat penting dalam membentuk Loyalitas
Pelanggan pada produk minuman UMKM di Kabupaten Mojokerto. Secara keseluruhan, hasil
uji t, uji F, dan koefisien determinasi menunjukkan bahwa Omnichannel Marketing dan
Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan. Semakin baik penerapan strategi pemasaran yang terintegrasi dan semakin tinggi

tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan, maka semakin tinggi pula loyalitas pelanggan
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terhadap produk minuman UMKM. Temuan ini memperkuat teori pemasaran modern yang
menyatakan bahwa pengalaman pelanggan yang konsisten pada berbagai saluran pemasaran
dapat meningkatkan kepuasan sekaligus membangun loyalitas pelanggan dalam jangka
panjang.

4. KESIMPULAN

Penelitian ini membuktikan bahwa strategi omnichannel marketing dan kepuasan
pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada produk
minuman UMKM di Kabupaten Mojokerto. Hasil uji parsial menunjukkan bahwa omnichannel
marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan (t = 5,872; p < 0,05),
demikian pula kepuasan pelanggan yang juga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan (t = 5,214; p < 0,05). Secara simultan, kedua variabel tersebut terbukti berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai F hitung sebesar 74,321 dan tingkat
signifikansi 0,000. Nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,681 menunjukkan bahwa 68,1%
variasi loyalitas pelanggan dapat dijelaskan olen omnichannel marketing dan kepuasan
pelanggan, sedangkan 31,9% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Temuan ini
mengindikasikan bahwa integrasi saluran pemasaran online dan offline yang didukung oleh
tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi mampu meningkatkan loyalitas pelanggan secara
berkelanjutan. Penelitian ini memberikan kontribusi empiris terhadap pengembangan strategi
pemasaran UMKM, khususnya pada sektor minuman, dengan menunjukkan bahwa penerapan
omnichannel marketing tidak hanya meningkatkan pengalaman pelanggan tetapi juga
memperkuat loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, UMKM perlu meningkatkan integrasi kanal
pemasaran, konsistensi layanan, dan kualitas pengalaman pelanggan untuk menciptakan

keunggulan kompetitif yang berkelanjutan.
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