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Abstrak

Penelitian ini berfokus pada bagaimana integrasi teknologi digital di toko fisik, pengalaman belanja
omnichannel, dan interaktivitas pelanggan melalui media sosial dapat meningkatkan kepuasan pelanggan
dalam konteks ritel di Indonesia, dengan pendekatan phygital yang menggabungkan aspek fisik dan digital.
Sementara tren global menunjukkan pergeseran besar menuju pengalaman belanja digital, penelitian yang
secara khusus mengeksplorasi dampak strategi phygital dalam konteks ritel Indonesia masih terbatas. Studi ini
menjawab kesenjangan tersebut dengan menguji secara empiris pengaruh integrasi teknologi digital, seperti
kios layanan mandiri dan augmented reality, terhadap kepuasan pelanggan, serta peran pengalaman belanja
yang konsisten antara saluran online dan offline dalam menciptakan kepuasan yang lebih tinggi. Dengan
melibatkan 178 responden dan menganalisis data menggunakan regresi dan SmartPLS, penelitian ini
menemukan bahwa integrasi teknologi di toko fisik memperkaya pengalaman belanja, sementara pengalaman
omnichannel menciptakan transisi yang mulus antara belanja online dan offline. Selain itu, interaktivitas di
media sosial terbukti memperkuat hubungan pelanggan dengan merek, yang meningkatkan kepuasan. Temuan
ini sejalan dengan prinsip Marketing 5.0, di mana teknologi digunakan untuk memperdalam keterlibatan
pelanggan dan menciptakan pengalaman belanja yang lebih menarik. Penelitian ini memberikan wawasan
baru bagi retailer di Indonesia untuk merancang strategi phygital yang efektif, sehingga mereka dapat
memenuhi kebutuhan konsumen modern yang digital-savvy dan berorientasi pada pengalaman sosial yang
terhubung. Hasil ini juga membuka peluang baru untuk pengembangan strategi ritel yang adaptif terhadap
perilaku konsumen yang terus berkembang.

Kata Kunci: Ritel Phygital; Integrasi Teknologi Digital; Pengalaman Omnichannel; Interaksi Media Sosial

Abstract

This research focuses on how the integration of digital technology in physical stores, omnichannel
shopping experiences, and customer interactivity through social media can enhance customer satisfaction in
the retail context in Indonesia, employing a phygital approach that combines physical and digital aspects.
While global trends indicate a significant shift toward digital shopping experiences, studies specifically
exploring the impact of phygital strategies in the Indonesian retail context remain limited. This study
addresses this gap by empirically examining the effects of digital technology integration, such as self-service
kiosks and augmented reality, on customer satisfaction, as well as the role of a consistent shopping
experience across online and offline channels in creating higher satisfaction. With the involvement of 178
respondents and data analyzed through regression and SmartPLS, the study finds that in-store technology
integration enriches the shopping experience, while an omnichannel experience ensures a seamless transition
between online and offline shopping. Additionally, interactivity on social media proves to strengthen the
customer-brand relationship, further enhancing satisfaction. These findings align with Marketing 5.0
principles, where technology is leveraged to deepen customer engagement and create a more appealing
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shopping experience. This research provides new Insights for retailers in Indonesia to design effective
phygital strategies, enabling them to meet the needs of modern, digital-savvy consumers oriented toward
connected social experiences. These results also open new opportunities for the development of retail
strategies that adapt to the ever-evolving consumer behavior.

Keywords: Phygital Retail; Digital Technology Integration; Omnichannel Experience; Social Media
Interaction

Pendahuluan

Industri ritel global saat ini tengah mengalami transformasi besar yang didorong oleh
kemajuan teknologi dan perubahan signifikan dalam perilaku konsumen. Salah satu konsep utama
dalam revolusi ini adalah phygital, yang menggabungkan elemen fisik dan digital untuk
menciptakan pengalaman belanja yang lebih imersif dan personal (Dacko, 2017). Konsep phygital
mencerminkan pergeseran dari pengalaman belanja yang sepenuhnya fisik atau sepenuhnya digital
ke model yang mengintegrasikan kedua aspek tersebut secara harmonis. Dalam konteks era
Marketing 5.0, yang menggunakan teknologi canggih seperti kecerdasan buatan (Al), big data, dan
Internet of Things (1oT) untuk meningkatkan interaksi dan kepuasan pelanggan, konsep ini menjadi
semakin relevan (Kotler et al., 2021). Dengan meningkatnya penetrasi internet dan adopsi teknologi
digital yang pesat di Indonesia, memahami dampak phygital menjadi krusial bagi peritel dalam
merancang strategi pemasaran yang efektif di pasar yang terus berkembang ini.

Urgensi penelitian ini bertumpu pada kenyataan bahwa meskipun konsep phygital telah
banyak diterapkan di negara maju, pemahaman mengenai dampaknya dalam konteks ritel Indonesia
masih terbatas. Mengingat pasar Indonesia memiliki karakteristik yang unik dengan populasi yang
sangat terhubung secara digital dan adopsi teknologi yang cepat, penerapan strategi phygital
diharapkan dapat memberikan wawasan penting terkait perilaku konsumen lokal dan bagaimana
pengalaman belanja yang terintegrasi dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan. Dengan jumlah
penduduk yang besar dan beragam, serta kecenderungan untuk mengadopsi teknologi baru,
Indonesia merupakan pasar yang menarik untuk mempelajari sejauh mana phygital dapat menjadi
pendekatan yang efektif dalam meningkatkan loyalitas dan kepuasan pelanggan di sektor ritel.

Penelitian ini mengidentifikasi tiga komponen utama dari pendekatan phygital yang relevan
dalam meningkatkan kepuasan pelanggan di Indonesia, yaitu Integrasi Teknologi Digital di Toko
Fisik, Pengalaman Belanja Omnichannel, dan Interaktivitas Pelanggan melalui Media Sosial.
Pertama, Integrasi Teknologi Digital di Toko Fisik mencakup penggunaan teknologi seperti kios
layanan mandiri, augmented reality (AR), dan aplikasi mobile untuk memberikan pengalaman
belanja yang lebih interaktif dan informatif (Pantano & Gandini, 2017). Teknologi ini terbukti
meningkatkan kenyamanan dan memperkuat hubungan antara konsumen dan merek, khususnya di
pasar yang sangat terhubung seperti Indonesia (Chechi et al., 2021). Kedua, Pengalaman Belanja
Omnichannel menekankan pentingnya integrasi yang mulus antara saluran online dan offline dalam
menciptakan kepuasan pelanggan yang lebih tinggi. Konsumen Indonesia menunjukkan preferensi
yang kuat terhadap pendekatan belanja yang menggabungkan pengalaman online dan offline,
sehingga pendekatan omnichannel yang efektif dapat secara signifikan meningkatkan kepuasan
mereka (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014; Populix, 2024).

Ketiga, Interaktivitas Pelanggan melalui Media Sosial menjadi elemen penting dalam
pendekatan phygital, menyediakan platform yang memungkinkan konsumen terlibat secara
langsung dengan merek dan menerima umpan balik secara cepat (Schivinski & Dabrowski, 2016).
Media sosial memungkinkan interaksi yang dinamis dan responsif, memperkuat hubungan
pelanggan dengan merek serta meningkatkan pengalaman pelanggan di kedua saluran fisik dan
digital (Kemp, 2023). Dalam konteks ini, phygital tidak hanya menyatukan aspek fisik dan digital
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tetapi juga memanfaatkan media sosial sebagai medium untuk memperkaya pengalaman belanja dan
memperkuat keterlibatan pelanggan dengan merek. Melalui pendekatan ini, penelitian ini
diharapkan dapat menjawab kesenjangan literatur terkait penerapan phygital di pasar lokal
Indonesia.

Penelitian ini bertujuan mengkaji dampak dari Integrasi Teknologi Digital di Toko Fisik,
Pengalaman Belanja Omnichannel, dan Interaktivitas Pelanggan melalui Media Sosial terhadap
kepuasan pelanggan dalam konteks ritel di Indonesia. Fokus utama penelitian ini adalah memahami
bagaimana setiap aspek tersebut memengaruhi pengalaman dan kepuasan pelanggan secara
keseluruhan. Integrasi Teknologi Digital di Toko Fisik dapat meningkatkan kepuasan pelanggan
melalui penerapan teknologi seperti kios layanan mandiri dan augmented reality yang memperkaya
interaktivitas dan kenyamanan belanja. Selain itu, Pengalaman Belanja Omnichannel menciptakan
transisi yang konsisten dan mulus antara saluran online dan offline, yang diyakini mampu
memperkuat loyalitas pelanggan. Di sisi lain, Interaktivitas Pelanggan melalui Media Sosial
memungkinkan keterlibatan langsung dengan merek, membangun hubungan emosional yang lebih
dalam, dan memperdalam loyalitas. Dengan meneliti interaksi ketiga faktor ini dalam kerangka
phygital, penelitian ini menawarkan perspektif baru yang relevan dan aplikatif dalam perancangan
strategi ritel yang menyesuaikan dengan perkembangan teknologi dan perilaku konsumen.

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi baik dalam literatur akademik
maupun sebagai panduan praktis bagi para peritel di Indonesia. Dengan fokus pada penerapan
konsep phygital, penelitian ini berupaya memberikan solusi konkret yang dapat diterapkan oleh para
pelaku industri ritel untuk memenuhi harapan pelanggan yang semakin digital-savvy dan
berorientasi pada pengalaman sosial yang terhubung. Temuan ini diharapkan tidak hanya dapat
mengkonfirmasi temuan sebelumnya dalam literatur global, tetapi juga menambah perspektif baru
yang relevan bagi konteks pasar Indonesia dalam menghadapi dinamika perkembangan Marketing
5.0.

Integrasi Teknologi Digital di Toko Fisik

Dalam beberapa tahun terakhir, integrasi teknologi digital di toko fisik telah menjadi tren
utama dalam upaya retailer untuk menghadirkan pengalaman belanja yang lebih menarik dan
interaktif. Teknologi seperti Augmented reality (AR), Virtual Reality (VR), sensor 10T, dan beacon
telah banyak diimplementasikan untuk menciptakan lingkungan belanja yang kaya dan personal.
Menurut Grewal et al. (2020), penggunaan teknologi digital di toko fisik dapat secara signifikan
meningkatkan keterlibatan pelanggan karena teknologi ini memberikan pengalaman yang lebih
mendalam dan terpersonalisasi. Penelitian lain oleh Pantano et al. (2021) menekankan bahwa
teknologi ini tidak hanya memperkaya pengalaman belanja tetapi juga membantu retailer dalam
mengumpulkan data pelanggan yang lebih akurat, yang dapat digunakan untuk pengambilan
keputusan bisnis yang lebih baik. Selain itu, Ribeiro et al. (2022) menunjukkan bahwa pelanggan
yang berinteraksi dengan teknologi digital di toko fisik cenderung mengalami kepuasan yang lebih
tinggi karena merasa lebih terlibat dan memiliki kendali lebih besar atas pengalaman belanja
mereka.

H1: Integrasi teknologi digital di toko fisik berpengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan.

Pengalaman Belanja Omnichannel

Pengalaman belanja omnichannel telah menjadi pilar penting dalam strategi ritel modern, di
mana konsistensi dan kelancaran antar saluran menjadi kunci utama untuk memenangkan loyalitas
pelanggan. Verhoef, Kannan, dan Inman (2015) menyatakan bahwa pelanggan mengharapkan
pengalaman yang mulus di berbagai titik kontak, baik itu di situs web, aplikasi mobile, atau toko
fisik. Hossain et al. (2020) menemukan bahwa implementasi strategi omnichannel yang efektif
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dapat meningkatkan nilai pelanggan dengan memberikan fleksibilitas untuk berbelanja di saluran
yang paling nyaman. Selain itu, penelitian ini menunjukkan bahwa integrasi omnichannel
memungkinkan retailer untuk memberikan layanan yang lebih responsif dan adaptif terhadap
kebutuhan pelanggan. Sebuah studi oleh Brynjolfsson et al. (2019) mengungkapkan bahwa
pengalaman omnichannel yang buruk, seperti ketidaksesuaian informasi antara saluran online dan
offline, dapat menyebabkan ketidakpuasan pelanggan yang signifikan dan merusak citra merek.

H2: Pengalaman belanja omnichannel yang baik berpengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan.

Interaktivitas Pelanggan melalui Media Sosial di Dalam Toko

Media sosial telah berkembang menjadi komponen penting dalam strategi ritel, khususnya
dalam meningkatkan interaktivitas dan keterlibatan pelanggan selama berada di toko fisik. Menurut
penelitian Hennig-Thurau et al. (2020), integrasi media sosial di dalam toko dapat meningkatkan
pengalaman belanja dengan menyediakan platform bagi pelanggan untuk berbagi ulasan,
mendapatkan rekomendasi dari komunitas, dan terlibat dalam promosi berbasis lokasi. Studi oleh
De Vries, Gensler, dan Leeflang (2021) menunjukkan bahwa kehadiran media sosial di toko fisik
tidak hanya meningkatkan keterlibatan pelanggan tetapi juga memperluas jangkauan merek secara
online melalui user-generated content (UGC). Kaplan & Haenlein (2021) menyatakan bahwa
interaktivitas yang dimediasi oleh media sosial dapat memperkuat hubungan emosional antara
pelanggan dan merek, yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.

H3: Interaktivitas pelanggan melalui media sosial di dalam toko berpengaruh positif
terhadap kepuasan pelanggan.

Berdasarkan tinjauan pustaka yang dikembangkan dari penelitian terbaru, integrasi
teknologi digital, pengalaman belanja omnichannel, dan interaktivitas melalui media sosial
memainkan peran penting dalam membentuk kepuasan pelanggan dalam konteks ritel phygital.
Penelitian ini akan menguji hipotesis-hipotesis tersebut untuk memahami lebih dalam bagaimana
elemen-elemen phygital dalam retail dapat memengaruhi pengalaman dan kepuasan pelanggan.

Integrasi Teknologi Digital di (HI)
Toko Fisik
Pengalaman Belanja (H2)

Omnichannel Kepuasan Pelanggan

Interaktivitas Pelanggan (H3)
melalui Media Sosial

Gambar 1. Paradigma Penelitian
Sumber: Data Olahan Peneliti, 2024

Metode Penelitian

Penelitian ini melibatkan 178 responden yang dipilih melalui purposive sampling
berdasarkan kriteria khusus. Responden adalah individu berusia 18 tahun ke atas yang memiliki
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pengalaman berbelanja di toko fisik yang mengadopsi elemen phygital, seperti Samsung Experience
Store, Blibli, Alfamart, Sephora, dan Informa, serta aktif menggunakan media sosial. Kriteria ini
dirancang untuk memastikan bahwa responden memiliki pemahaman dan pengalaman yang relevan
dengan fokus penelitian, khususnya terkait penggunaan teknologi digital dan interaksi media sosial
dalam pengalaman berbelanja (Malhotra, 2022). Proses pemilihan responden dilakukan melalui
survei online dengan teknik stratified untuk mencapai distribusi yang seimbang sesuai dengan
kriteria. Ukuran sampel awal dihitung menggunakan rumus Cochran, yang memberikan estimasi
optimal untuk populasi besar dengan tingkat kepercayaan 95% (Z = 1,96), proporsi populasi 50% (p
= 0,5), dan margin kesalahan 5%, menghasilkan kebutuhan sampel sekitar 385 responden. Namun,
sesuai dengan rekomendasi Hair et al. (2019) dan Bell et al. (2015), yang menyatakan bahwa dalam
penelitian eksploratif atau dengan keterbatasan sumber daya, ukuran sampel lebih kecil dapat
diterima, penelitian ini menggunakan 178 responden. Meskipun lebih kecil dari perhitungan
Cochran, jumlah ini cukup memadai untuk menjelaskan tren umum dan pola dalam populasi target,
terutama ketika diimbangi dengan metode sampling yang teliti dan kriteria yang ketat. Data
demografis yang dikumpulkan mencakup akses internet, frekuensi kunjungan ke toko fisik, jenis
pekerjaan, dan tingkat penggunaan media sosial. Data ini memberikan konteks yang mendalam
dalam analisis serta membantu memahami pengaruh faktor demografis terhadap persepsi dan
kepuasan pelanggan dalam pengalaman phygital di ritel (Hair et al.,, 2019). Pendekatan ini
memungkinkan penelitian menggali interaksi antara elemen-elemen phygital dan preferensi
pelanggan, memberikan wawasan strategis bagi peritel untuk menyusun strategi pemasaran adaptif
di pasar yang semakin terhubung dan dinamis.

Untuk analisis data, penelitian ini menggunakan regresi linear berganda dan Smart PLS
(Partial Least Squares). Regresi linear berganda diterapkan untuk menganalisis hubungan antara
variabel bebas, seperti integrasi teknologi digital di toko fisik, pengalaman belanja omnichannel,
dan interaktivitas melalui media sosial, terhadap variabel terikat yaitu kepuasan pelanggan (Field,
2018). Smart PLS digunakan untuk menganalisis model struktural yang lebih kompleks, memeriksa
reliabilitas dan validitas konstruk, serta menguji efek mediasi dan moderasi antar variabel laten
(Hair et al., 2021). PLS-SEM dipilih karena kemampuannya dalam menangani data yang tidak
berdistribusi normal dan model yang kompleks, sehingga memberikan wawasan mendalam tentang
faktor-faktor yang paling signifikan mempengaruhi kepuasan pelanggan dalam konteks ritel
Phygital (Ringle et al., 2015).

Tabel 1 bawah ini menyajikan definisi operasional untuk variabel-variabel penelitian,
lengkap dengan pertanyaan kuesioner dan sumber referensi yang relevan. Matriks ini dirancang
untuk memberikan pemahaman yang jelas tentang bagaimana setiap variabel diukur dan dinilai
dalam konteks penelitian ini. Manfaat dari matriks definisi operasional ini adalah untuk memastikan
bahwa setiap aspek dari variabel penelitian didefinisikan dengan jelas dan dapat diukur secara
konsisten, sehingga data yang diperoleh dapat dianalisis dengan akurat dan reliabel (Sekaran &
Bougie, 2016). Dengan mengacu pada sumber-sumber akademis yang terpercaya, tabel ini
mendukung validitas dan keandalan alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini (Creswell &
Creswell, 2018). Penelitian ini berfokus pada integrasi teknologi digital, pengalaman belanja
omnichannel, dan interaktivitas media sosial, yang masing-masing memiliki implikasi penting bagi
pengalaman pelanggan di era Phygital (Hair et al., 2019).

135



Journal of Business & Applied Management
Versi Online: https://journal.ubm.ac.id/index.php/business-applied-management/
DOI: 10.30813/jbam.v17i1.6175

Vol. XVII (No. 2): 131-146. Th. 2024
p-1SSN: 1979-9543
e-ISSN: 2621-2757

Table 1. Operasional Variable

Variabel Penelitian Pertanyaan Kuesioner Skala Sumber
Seberapa puas Anda dengan
teknologi digital yang tersedia i yoi 17 Grewal et al. (2020)
toko (misalnya, layar interaktif,
QR codes, AR)?
Integrasi Teknologi  Seberapa mudah Anda
Digital di Toko Fisik menggunakan teknologi digital di Likert 1-7  Pantano et al. (2021)
toko fisik?
Apakah teknologi digital di toko
membantu Anda dalam membuat Likert 1-7  Ribeiro et al. (2022)
keputusan pembelian?
Seberapa puas Anda dengan
kemampuan untuk . memulai Likert 1-7  Verhoef et al. (2015)
belanja  secara online dan
menyelesaikannya di toko fisik?
Pengalaman Belanja  Apakah informasi yang Anda
Omnichannel dapatkan dari berbagai saluran Likert1-7  Hossain et al. (2020)
(online dan offline) konsisten?
Seberapa mudah Anda berpindah Brvniolfsson et al
antara saluran online dan offline Likert 1-7 yn '
. (2019)
selama berbelanja?
Seberapa sering Anda .
menggunakan media sosial saat Likert 1-7 Henmg-;l'glzu(;au etal
berbelanja di toko fisik? ( )
Seberapa puas Anda dengan fitur
. media sosial yang tersedia di toko | . De Vries, Gensler, &
Interaktivitas . fisik  (misalnya, kemampuan Likert 1-7 Leeflang (2021)
Pelanggan melalui b . . ) RN
Media Sosial erbagi momen d.l media s.osml)..
Apakah interaksi melalui media
sosial selama berbelanja di toko Kaplan & Haenlein
fisik meningkatkan kepuasan Likert 1-7 (2021)
Anda  terhadap  pengalaman
berbelanja?
Seberapa puas Anda secara .
keseluruhan dengan pengalaman Likert 1-7 Grewa etal. (2020);
belania di toko ini? Hossain et al. (2020)
J
Apakah Anda merasa akan Grewal et al. (2020);
Kepuasan Pelanggan kembali berbelanja di toko ini di Likert 1-7 Kaplan & Haenlein
masa depan? (2021)
Qzﬁgﬁgmendasialda toko akia:ﬂ Verhoef et al. (2015);
Likert 1-7 Brynjolfsson et al.

kepada orang lain berdasarkan
pengalaman belanja Anda?

(2019)
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Tabel 1 menunjukkan bahwa setiap pertanyaan kuesioner dirancang untuk mengeksplorasi
dimensi penting dari pengalaman berbelanja Phygital berdasarkan studi terdahulu. Misalnya,
pertanyaan mengenai kemudahan penggunaan teknologi digital dan konsistensi informasi antar
saluran mengacu pada penelitian olen Grewal et al. (2020) dan Hossain et al. (2020), yang
menekankan pentingnya pengalaman pengguna dan integrasi saluran. Selain itu, pertanyaan tentang
kepuasan dengan fitur media sosial dan pengaruhnya terhadap kepuasan berbelanja didasarkan pada
penelitian oleh Kaplan & Haenlein (2021), yang menyoroti peran media sosial dalam meningkatkan
pengalaman pelanggan. Skala Likert 1-7 digunakan pada kuesioner ini untuk memberikan tingkat
kepekaan yang lebih tinggi dalam mengukur persepsi responden, sehingga memungkinkan mereka
menyatakan tingkat persetujuan atau ketidaksetujuan dengan lebih rinci. Penggunaan skala 1-7 juga
memberi peneliti kemampuan untuk mengidentifikasi variasi sikap dengan lebih akurat,
menghasilkan data yang lebih kaya dan relevan untuk memahami pengaruh elemen-elemen Phygital
terhadap kepuasan pelanggan. Temuan dari tabel ini mengindikasikan bahwa kuesioner dirancang
untuk memperoleh wawasan mendalam tentang bagaimana elemen-elemen Phygital mempengaruhi
kepuasan pelanggan, dengan menghubungkan teori dan praktek terbaru dalam bidang ini.

Hasil dan Pembahasan

Untuk memahami karakteristik demografi responden dalam penelitian ini, kami telah
mengumpulkan data yang mencakup tingkat akses internet, durasi kunjungan ke toko, jenis
pekerjaan, dan tingkat keaktifan menggunakan media sosial. Informasi ini penting untuk
mengidentifikasi pola dan preferensi yang mungkin mempengaruhi bagaimana teknologi digital dan
strategi Phygital diterima oleh konsumen. Berikut ini disajikan tabel yang menggambarkan
distribusi demografi responden. Data ini memberikan konteks untuk analisis lebih lanjut mengenai
bagaimana faktor-faktor demografis berhubungan dengan kepuasan pelanggan dan pengalaman
berbelanja dalam konteks ritel modern.
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Table 2. Demografis Responden

Kategori Jumlah Responden o
Demografi Keterangan (n = 178) Persentase (%)
0-2 jam 25 14.0%
Tingkat Akses 3-5 jam 68 38.2%
Internet -
(Jam/hari) 6-8 jam 55 30.9%
Lebih dari 8 jam 30 16.9%
. 1-2 kali per bulan 48 27.0%
Durasi
Kunjungan ke 3-4 kali per bulan 90 50.6%
Toko . . .
Lebih dari 4 kali per bulan 40 22.5%
Pelajar/Mahasiswa 37 20.8%
Pegawai Swasta 83 46.6%
Pekerjaan Pegawai Negeri 25 14.0%
Wiraswasta 23 12.9%
Lainnya 10 5.6%
Sangat jarang (0-1 jam/hari) 22 12.4%
Tingkat Jarang (1-2 jam/hari) 55 30.9%
Keaktifan Cukup aktif (2-4 jam/hari) 65 36.5%
Menggunakan
Media Sosial Aktif (4-6 jam/hari) 28 15.7%
Sangat a}ktlf (Iet_)lh dari 6 8 4.5%
jam/hari)

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2024

Dari tabel demografi di atas, terlihat bahwa mayoritas responden memiliki akses internet
yang cukup tinggi, dengan 69.6% menghabiskan lebih dari 3 jam per hari untuk online,
menunjukkan bahwa mereka cenderung akrab dengan teknologi digital, yang relevan dengan
penelitian ini mengenai Phygital dalam retail. Selain itu, 36.5% responden cukup aktif di media
sosial, dengan penggunaan 2-4 jam per hari, sementara 20.2% bahkan lebih aktif, menggunakan
media sosial lebih dari 4 jam per hari. Ini menunjukkan bahwa interaktivitas melalui media sosial,
sebagai salah satu variabel penelitian, sangat relevan dan berpotensi mempengaruhi kepuasan
pelanggan. Durasi kunjungan ke toko juga menarik, dengan 50.6% responden mengunjungi toko 3-4
kali per bulan, yang menunjukkan bahwa meskipun teknologi digital dan media sosial menjadi
semakin penting, interaksi dengan toko fisik tetap signifikan dalam pengalaman belanja mereka.
Insight ini menggarisbawahi pentingnya integrasi teknologi digital di toko fisik dan strategi
omnichannel untuk menciptakan pengalaman belanja yang memuaskan, sesuai dengan ekspektasi
pelanggan yang sudah terbiasa dengan akses teknologi dan media sosial.

Langkah berikutnya dalam mengevaluasi model pengukuran (Outer Model) adalah
melakukan uji validitas dan reliabilitas. Untuk menguji validitas konvergen, digunakan nilai outer
loading; indikator dianggap valid jika nilai outer loading melebihi 0,70. Namun, menurut Ghozali
(2021), nilai outer loading yang berada di bawah 0,70 tetapi dalam rentang 0,50 hingga 0,69 masih
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dapat diterima dan dianggap cukup valid. Selain itu, validitas juga diperiksa melalui uji discriminant
validity dengan melihat nilai Average Variance Extracted (AVE). Ghozali (2021) menetapkan
bahwa nilai AVE yang baik seharusnya lebih dari 0,50. Tabel berikut menunjukkan hasil uji
validitas menggunakan nilai AVE untuk variabel-variabel yang diteliti. Selanjutnya, dilakukan uji
reliabilitas menggunakan nilai Composite Reliability. Composite Reliability (CR) mengukur
reliabilitas konstruk, dengan syarat nilai CR harus lebih dari 0,70 menurut Ghozali (2021). Tabel di
bawah menunjukkan nilai CR yang dihitung menggunakan Smart PLS. Selain CR, Cronbach’s
Alpha juga digunakan untuk menguji reliabilitas konstruk, dengan nilai minimal yang disarankan
juga lebih dari 0,70 (Ghozali, 2021). Hasil uji CR dan Cronbach’s Alpha ditampilkan berikut ini.

Tabel 3. Hasil Olah Pengolahan Data

Variabel Penelitian AVE (Average Variance Extracted)
Integrasi Teknologi Digital di Toko Fisik 0.653
Pengalaman Belanja Omnichannel 0.712
Interaktivitas Pelanggan melalui Media Sosial 0.689
Kepuasan Pelanggan 0.734

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023

Hasil pengujian nilai Average Variance Extracted (AVE) menunjukkan bahwa semua
variabel dalam penelitian ini memiliki nilai AVE di atas 0.50, yang mengindikasikan validitas
konvergen yang baik untuk setiap konstruk. Ini berarti bahwa indikator-indikator yang digunakan
mampu merepresentasikan konstruk masing-masing dengan baik, sehingga variabel seperti Integrasi
Teknologi Digital di Toko Fisik (AVE 0.653), Pengalaman Belanja Omnichannel (AVE 0.712),
Interaktivitas Pelanggan melalui Media Sosial (AVE 0.689), dan Kepuasan Pelanggan (AVE 0.734)
memiliki kemampuan yang kuat untuk menjelaskan varians dari indikator-indikatornya. Validitas
konvergen yang kuat ini penting karena menunjukkan bahwa model pengukuran yang digunakan
konsisten dan dapat diandalkan dalam mengukur konsep-konsep yang terkait dengan Phygital retail.
Menurut Hair et al. (2017), nilai AVE yang lebih besar dari 0.50 menunjukkan bahwa lebih dari
50% varians dari indikator berhasil diekstraksi oleh konstruk, yang merupakan indikator penting
dari kualitas model pengukuran dalam penelitian ini. Insight ini menggarisbawahi bahwa
pendekatan pengukuran yang digunakan dapat diandalkan dalam penelitian Phygital retail, sehingga
mendukung validitas temuan yang dihasilkan.

Tabel 4. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Variabel Penelitian Cr%gﬁ;h’s Reﬁgmﬁfji(téR)
Integrasi Teknologi Digital di Toko Fisik 0.842 0.887
Pengalaman Belanja Omnichannel 0.876 0.911
Interaktivitas Pelanggan melalui Media Sosial 0.858 0.899
Kepuasan Pelanggan 0.891 0.921

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023
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Hasil pengujian nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR) menunjukkan
bahwa semua variabel dalam penelitian ini memiliki reliabilitas internal yang sangat baik, dengan
nilai Cronbach’s Alpha di atas 0.80 dan CR di atas 0.85. Ini mengindikasikan bahwa item-item
yang digunakan untuk mengukur variabel-variabel seperti Integrasi Teknologi Digital di Toko Fisik
(Cronbach’s Alpha 0.842, CR 0.887), Pengalaman Belanja Omnichannel (Cronbach’s Alpha 0.876,
CR 0.911), Interaktivitas Pelanggan melalui Media Sosial (Cronbach’s Alpha 0.858, CR 0.899), dan
Kepuasan Pelanggan (Cronbach’s Alpha 0.891, CR 0.921) memiliki konsistensi dan stabilitas yang
tinggi dalam mengukur konstruk-konstruk tersebut. Menurut Hair et al. (2017), nilai Cronbach’s
Alpha di atas 0.70 dianggap menunjukkan reliabilitas yang baik, sementara nilai CR di atas 0.70
menegaskan bahwa konstruk-konstruk tersebut memiliki reliabilitas komposit yang kuat. Insight ini
menegaskan bahwa pengukuran variabel-variabel penelitian dalam konteks Phygital retail dapat
diandalkan, yang berarti bahwa hasil penelitian ini dapat dipercaya dan memberikan dasar yang kuat
untuk kesimpulan yang diambil.

Selain evaluasi model pengukuran (Outer Model), evaluasi model struktural (Inner Model)
juga dilakukan dengan mengukur koefisien jalur (path coefficient). Uji ini menentukan kekuatan
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen dan menggunakan nilai R-Squares untuk
menilai kekuatan model: nilai 0,75 menunjukkan model yang kuat, 0,50 model sedang, dan 0,25
model lemah. R-Square mencerminkan proporsi variansi yang dijelaskan oleh model, sedangkan
nilai Q2 menilai kekuatan prediktif model, dengan nilai Q2 lebih dari nol menunjukkan kemampuan
prediksi yang baik. Hasil R-Square dan Q2 dalam penelitian ini disajikan di bawah ini.

Table 5. Nilai R, R? dan Q?
Variabel Terikat R R2 Q2

Kepuasan Pelanggan 0.780 0.608 0.423
Sumber: Data Olahan Peneliti, 2024

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan memiliki nilai R sebesar 0.780
dan R? sebesar 0.608, yang menunjukkan hubungan yang kuat dan kemampuan model untuk
menjelaskan sekitar 60.8% variansi dalam Kepuasan Pelanggan melalui variabel bebas yang diteliti.
Nilai Q? sebesar 0.423 mengindikasikan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang baik,
dengan nilai positif menunjukkan bahwa model dapat memprediksi variansi dari variabel terikat
secara efektif (Hair et al., 2019). Insight ini menggarisbawahi bahwa variabel-variabel bebas dalam
model penelitian, seperti Integrasi Teknologi Digital di Toko Fisik, Pengalaman Belanja
Omnichannel, dan Interaktivitas Pelanggan melalui Media Sosial, berkontribusi secara signifikan
terhadap Kepuasan Pelanggan, menekankan pentingnya mengintegrasikan teknologi dan
pengalaman digital untuk meningkatkan kepuasan konsumen dalam konteks Phygital retail.

Uji Hipotesis

Setelah melakukan analisis model struktural, langkah berikutnya adalah menguji hipotesis
yang telah diajukan dalam penelitian ini. Uji hipotesis ini bertujuan untuk mengevaluasi kekuatan
hubungan antara variabel independen dan variabel dependen, khususnya dalam konteks bagaimana
integrasi teknologi digital di toko fisik, pengalaman belanja omnichannel, dan interaktivitas
pelanggan melalui media sosial mempengaruhi kepuasan pelanggan. Dengan menggunakan
koefisien path, nilai t-statistic, dan p-value, tabel di bawah ini menyajikan hasil pengujian hipotesis
untuk menilai signifikansi dan kekuatan dari masing-masing hubungan tersebut.
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Table 6. Uji Hipotesis

Hipotesis Koefisien Path  t-Statistic p-Value Keterangan

H1: Integrasi Teknologi Digital di Toko

Fisik — Kepuasan Pelanggan 0.320 3.45 0.001 Diterima
H2: Pengalaman Belanja Omnichannel 0.410 423 0.000 Diterima
— Kepuasan Pelanggan

H3: Interaktivitas Pelanggan melalui 0.250 289 0.004 Diterima

Media Sosial — Kepuasan Pelanggan

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2024

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa semua hipotesis diterima, dengan nilai koefisien
path yang signifikan untuk hubungan antara Integrasi Teknologi Digital di Toko Fisik (0.320),
Pengalaman Belanja Omnichannel (0.410), dan Interaktivitas Pelanggan melalui Media Sosial
(0.250) terhadap Kepuasan Pelanggan, yang masing-masing menunjukkan nilai t-statistik di atas
1.96 dan nilai p kurang dari 0.05. Ini mengindikasikan bahwa ketiga variabel bebas memiliki
pengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan, menegaskan bahwa teknologi digital,
pengalaman belanja yang terintegrasi, dan interaksi media sosial berkontribusi secara substansial
terhadap tingkat kepuasan pelanggan (Hair et al., 2019). Insight ini menggarisbawahi pentingnya
strategi Phygital yang efektif dalam meningkatkan pengalaman dan kepuasan pelanggan, dengan
menekankan integrasi teknologi dan media sosial sebagai faktor kunci dalam model ritel modern.

Pembahasan
Integrasi Teknologi Digital di Toko Fisik Terhadap Kepuasan Pelanggan

Integrasi teknologi digital di toko fisik memiliki pengaruh signifikan dalam meningkatkan
kepuasan pelanggan, yang mendukung teori tentang peran penting teknologi dalam memperkaya
pengalaman belanja (Verhoef et al., 2015). Teknologi seperti self-service kiosks, aplikasi mobile,
dan augmented reality terbukti meningkatkan efisiensi dan kenyamanan pelanggan dengan
menyediakan informasi yang akurat dan pengalaman yang interaktif (Pantano & Gandini, 2017).
Berdasarkan tabel operasional variabel, item yang paling dominan dalam variabel ini mencakup
kepuasan terhadap teknologi digital di toko, kemudahan penggunaan teknologi, serta dukungan
teknologi dalam keputusan pembelian. Studi oleh Chechi et al. (2021) menunjukkan bahwa
teknologi di toko fisik tidak hanya mempermudah transaksi tetapi juga memperkaya pengalaman
pelanggan melalui fitur-fitur inovatif yang memungkinkan mereka berinteraksi secara langsung
dengan produk sebelum pembelian. Di Indonesia, di mana adopsi teknologi digital terus
berkembang seiring meningkatnya akses internet, konsumen menunjukkan ketertarikan yang besar
terhadap teknologi yang memperlancar interaksi dan transaksi di toko fisik (Kemp, 2023). Keunikan
temuan ini terletak pada persepsi konsumen Indonesia, yang semakin digital-savvy, terhadap
teknologi sebagai bagian integral dari pengalaman belanja mereka, menunjukkan adaptasi terhadap
tren global dan kebutuhan lokal yang spesifik.

Pengalaman Belanja Omnichannel Terhadap Kepuasan Pelanggan

Pengalaman belanja omnichannel memberikan dampak signifikan terhadap kepuasan
pelanggan dengan menekankan konsistensi dan integrasi di seluruh saluran (Piotrowicz &
Cuthbertson, 2014). Penelitian menunjukkan bahwa konsistensi antara saluran online dan offline,
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yang mengurangi friksi dalam perjalanan belanja, meningkatkan kepuasan pelanggan (Verhoef et
al., 2015). Berdasarkan tabel definisi operasional, item yang paling dominan pada variabel ini
mencakup kepuasan terhadap kemampuan memulai belanja secara online dan menyelesaikannya di
toko fisik, konsistensi informasi produk di seluruh saluran, dan kemudahan transisi antar saluran.
Integrasi data dan informasi antara situs web, aplikasi mobile, dan toko fisik membantu
menciptakan pengalaman yang menyeluruh dan harmonis (Lemon & Verhoef, 2016). Di Indonesia,
di mana konsumen sering berpindah antara platform belanja online dan offline, penelitian ini
menunjukkan bahwa strategi omnichannel yang efektif sangat penting untuk menciptakan
pengalaman belanja yang terhubung (Kemp, 2023). Dengan demikian, konsumen Indonesia
menghargai pengalaman yang konsisten dan mulus di berbagai saluran, sehingga penting bagi
retailer untuk menyelaraskan pengalaman ini untuk meningkatkan kepuasan pelanggan.

Interaktivitas Pelanggan melalui Media Sosial Terhadap Kepuasan Pelanggan

Interaktivitas pelanggan melalui media sosial menunjukkan dampak signifikan terhadap
kepuasan pelanggan, sejalan dengan penelitian yang menggarisbawahi pentingnya interaksi
langsung dengan merek (Schivinski & Dabrowski, 2016). Media sosial memberi pelanggan
kesempatan untuk berkomunikasi, memberikan umpan balik, dan terlibat dalam dialog yang
memperkuat hubungan emosional mereka dengan merek (Laroche et al., 2013). Berdasarkan tabel
definisi operasional, item yang paling dominan pada variabel ini meliputi frekuensi penggunaan
media sosial saat berbelanja di toko, kepuasan dengan fitur media sosial di toko fisik, dan pengaruh
interaksi melalui media sosial terhadap kepuasan belanja. Studi oleh Brodie et al. (2013)
mendukung bahwa interaksi aktif di media sosial berkontribusi pada peningkatan loyalitas dan
kepuasan pelanggan. Di Indonesia, di mana penggunaan media sosial tinggi dan keterlibatan
pelanggan sangat aktif, penelitian ini menyoroti peran media sosial seperti Instagram, Facebook,
dan Twitter (X) sebagai bagian penting dari strategi pemasaran (Kemp, 2023). Konsumen Indonesia
melihat media sosial sebagai saluran utama untuk berinteraksi dengan merek, membuka peluang
bagi retailer untuk memanfaatkan platform ini dalam memperkuat hubungan dengan pelanggan dan
meningkatkan kepuasan. Melalui interaksi yang responsif dan interaktif di media sosial, retailer
dapat menciptakan pengalaman belanja yang lebih personal dan berkesan, yang pada akhirnya
memperkuat kepuasan pelanggan.

Implikasi Manajerial

Retailer harus memprioritaskan integrasi teknologi digital yang meningkatkan pengalaman
pelanggan di toko fisik sebagai bagian dari strategi Phygital mereka. Penggunaan teknologi seperti
kios layanan mandiri, sistem pembayaran mobile, dan augmented reality (AR) terbukti
mempercepat proses transaksi dan menyediakan informasi produk yang lebih mendalam (Pantano &
Gandini, 2017). Investasi dalam teknologi seperti ini tidak hanya memperbaiki efisiensi operasional
tetapi juga meningkatkan kepuasan pelanggan dengan membuat pengalaman berbelanja lebih
nyaman dan menarik (Verhoef et al., 2015). Di Indonesia, di mana penetrasi internet dan adopsi
teknologi terus berkembang, memastikan bahwa teknologi yang digunakan relevan dan mudah
diakses oleh konsumen lokal menjadi kunci untuk memaksimalkan potensi Phygital (Kemp, 2023).
Integrasi teknologi digital dalam lingkungan fisik ritel memungkinkan retailer untuk menciptakan
pengalaman yang menggabungkan elemen digital dengan interaksi fisik, sesuai dengan kebutuhan
dan preferensi konsumen yang semakin canggih.

Selain itu, retailer perlu mengembangkan strategi omnichannel yang terintegrasi untuk
memastikan pengalaman belanja yang konsisten di semua saluran, baik online maupun offline. Ini
termasuk menyelaraskan data produk, promosi, dan layanan pelanggan antara platform online dan
offline (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Strategi omnichannel yang efektif memungkinkan
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pelanggan untuk beralih dengan mudah antara saluran tanpa kehilangan kontinuitas dalam
pengalaman mereka, yang pada gilirannya meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan (Lemon
& Verhoef, 2016). Di Indonesia, di mana konsumen sering berpindah antara belanja online dan
kunjungan ke toko fisik, memastikan bahwa semua saluran terhubung secara mulus adalah hal yang
sangat penting. Implementasi Phygital dalam konteks omnichannel dapat memberikan pengalaman
belanja yang terintegrasi dan memuaskan.

Memanfaatkan media sosial secara efektif juga merupakan strategi penting dalam model
Phygital untuk meningkatkan kepuasan pelanggan. Retailer harus aktif berinteraksi dengan
pelanggan melalui platform seperti Instagram, Facebook, dan Twitter (X) untuk membangun
hubungan yang lebih kuat dan mendapatkan umpan balik langsung dari konsumen (Schivinski &
Dabrowski, 2016). Kampanye media sosial yang dirancang untuk melibatkan pelanggan dan
mendorong partisipasi mereka dapat meningkatkan loyalitas merek dan kepuasan pelanggan. Di
pasar Indonesia, di mana keterlibatan media sosial sangat tinggi, strategi ini sangat penting untuk
menarik perhatian pelanggan dan membangun komunitas merek yang aktif. Penggunaan media
sosial sebagai bagian dari strategi Phygital dapat memperkuat hubungan antara merek dan
pelanggan, menciptakan pengalaman yang lebih personal dan responsif.

Simpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa Integrasi Teknologi Digital di Toko Fisik, Pengalaman
Belanja Omnichannel, dan Interaktivitas Pelanggan melalui Media Sosial memiliki dampak
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan dalam konteks ritel Phygital. Integrasi teknologi digital
dalam toko fisik, seperti kios layanan mandiri dan aplikasi mobile, meningkatkan kenyamanan dan
efisiensi belanja. Pengalaman belanja omnichannel yang konsisten antara saluran online dan offline
juga meningkatkan kepuasan dengan memberikan pengalaman yang mulus. Interaktivitas melalui
media sosial memperkuat hubungan antara merek dan pelanggan, berkontribusi pada kepuasan
dengan memungkinkan keterlibatan langsung. Temuan ini relevan di Indonesia, di mana adopsi
teknologi dan penggunaan media sosial sangat tinggi. Konsumen Indonesia menunjukkan preferensi
untuk teknologi yang meningkatkan efisiensi belanja, pengalaman yang terintegrasi, dan interaksi
aktif melalui media sosial. Oleh karena itu, retailer perlu mengadopsi strategi Phygital untuk
memenuhi ekspektasi konsumen yang berkembang. Namun, penelitian ini memiliki beberapa
keterbatasan. Pertama, sampel terbatas pada 178 responden yang mungkin tidak sepenuhnya
mewakili seluruh populasi konsumen Indonesia. Kedua, penelitian ini berfokus pada ritel fisik yang
mengimplementasikan teknologi digital, sehingga hasil mungkin tidak sepenuhnya dapat
digeneralisasikan untuk semua jenis toko atau sektor ritel. Ketiga, faktor eksternal seperti kondisi
ekonomi dan perubahan tren teknologi yang cepat mungkin mempengaruhi hasil penelitian dan
tidak sepenuhnya tercakup dalam studi ini. Penelitian selanjutnya juga dapat mengeksplorasi
adaptasi strategi Phygital di sektor-sektor ritel yang berbeda dan menganalisis pengaruh faktor
eksternal, sehingga memberikan wawasan yang lebih komprehensif bagi pengembangan strategi
ritel yang responsif di era digital.Penelitian lebih lanjut dengan sampel yang lebih besar dan metode
yang lebih variatif dapat memberikan wawasan tambahan dan memperluas pemahaman tentang
dampak teknologi Phygital pada kepuasan pelanggan.
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