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Abstrak

Dalam era digital saat ini, integrasi omnichannel marketing dan content marketing menjadi
strategi kunci untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, terutama di sektor ritel kuliner. Penelitian
ini mengkaji dampak integrasi strategi tersebut terhadap loyalitas pelanggan melalui pendekatan
kualitatif, dengan fokus pada sektor ritel kuliner. Melalui wawancara mendalam dan analisis
studi kasus dari berbagai entitas ritel kuliner, penelitian ini mengidentifikasi bagaimana
kombinasi efektif antara omnichannel marketing dan content marketing dapat mempengaruhi
persepsi, kepuasan, dan akhirnya, loyalitas pelanggan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
integrasi omnichannel marketing dan content marketing secara signifikan meningkatkan
keterlibatan pelanggan melalui pengalaman belanja yang seamless dan personalisasi konten yang
relevan, yang berkontribusi pada peningkatan loyalitas pelanggan. Selain itu, penelitian ini
menemukan bahwa keberhasilan integrasi strategi ini sangat tergantung pada kemampuan ritel
untuk mengumpulkan, menganalisis, dan memanfaatkan data pelanggan secara real-time untuk
menyajikan konten yang menarik dan pengalaman belanja yang memuaskan. Temuan ini
menyarankan bahwa ritel kuliner perlu mengadopsi pendekatan holistik dalam
mengimplementasikan omnichannel dan content marketing untuk membangun hubungan yang
lebih kuat dengan pelanggan. Penelitian ini memberikan wawasan berharga bagi praktisi ritel
kuliner dalam mengembangkan strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan loyalitas
pelanggan di era digital.

Kata Kunci: Omnichannel Marketing, Content Marketing, Loyalitas Pelanggan, Sektor Ritel

Kuliner, Strategi Pemasaran Digital.

Abstract
In today's digital era, the integration of omnichannel marketing and content marketing is a key
strategy to increase customer loyalty, especially in the culinary retail sector. This research
examines the impact of the integration of these strategies on customer loyalty through a
qualitative approach, with a focus on the culinary retail sector. Through in-depth interviews and
case study analysis of various culinary retail entities, this research identifies how an effective
combination of omnichannel marketing and content marketing can influence customer
perception, satisfaction, and ultimately, loyalty. The results show that the integration of
omnichannel marketing and content marketing significantly increases customer engagement
through seamless shopping experiences and personalisation of relevant content, which
contributes to increased customer loyalty. In addition, the study found that the successful
integration of these strategies is highly dependent on the retailer's ability to collect, analyse and
utilise real-time customer data to present engaging content and satisfying shopping experiences.
The findings suggest that culinary retailers need to adopt a holistic approach in implementing
omnichannel and content marketing to build stronger relationships with customers. This research
provides valuable insights for culinary retail practitioners in developing effective marketing
strategies to increase customer loyalty in the digital eradiscipline and publisher requirements.
Abstracts are typically sectioned logically as an overview of what appears in the paper.
Keywords: Omnichannel Marketing, Content Marketing, Customer Loyalty, Culinary Retail
Sector, Digital Marketing Strategy.
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PENDAHULUAN

Dalam era digital saat ini, dunia ritel mengalami transformasi signifikan, terutama di sektor
kuliner, di mana integrasi omnichannel marketing dan content marketing menjadi kunci utama
dalam meraih keberhasilan bisnis. Pendekatan omnichannel memungkinkan konsumen untuk
berinteraksi dengan merek melalui berbagai kanal, baik online maupun offline, secara seamless
(Barbosa & Casais, 2022; J. Li & Chang, 2023; Natalina, 2022). Di sisi lain, content marketing
berfokus pada penciptaan dan distribusi konten yang relevan dan berharga untuk menarik,
memengaruhi, dan mempertahankan target audiens (Jacob & Johnson, 2021; Vinerean, 2017).
Kombinasi kedua strategi ini berpotensi menciptakan pengalaman pelanggan yang kohesif dan
personal, yang dapat meningkatkan loyalitas pelanggan (Ardhiani et al., 2023; Jacob & Johnson,
2021). Namun, penerapan strategi integrasi ini di sektor ritel kuliner menghadapi tantangan
yang kompleks dan memerlukan pemahaman mendalam tentang dinamika pasar serta perilaku
konsumen (Anica-Popa et al., 2021; De Borba et al., 2020; Shah & Asghar, 2023; Sostar &
Ristanovi¢, 2023).

Salah satu masalah spesifik yang ditangani oleh topik penelitian ini adalah bagaimana
integrasi omnichannel marketing dan content marketing dapat efektif dalam meningkatkan
loyalitas pelanggan di sektor ritel kuliner. Masalah ini penting karena loyalitas pelanggan
merupakan salah satu indikator kunci keberhasilan bisnis jangka panjang. Dalam konteks
manajemen, membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan membutuhkan strategi yang
tidak hanya mampu menarik pelanggan baru tetapi juga mempertahankan pelanggan existing
dengan memenuhi atau bahkan melebihi ekspektasi mereka(Nitin Liladhar Rane et al., 2023).
Integrasi antara omnichannel marketing dan content marketing menawarkan peluang untuk
mencapai hal tersebut melalui pengalaman belanja yang seamless (J. Li & Chang, 2023) dan
komunikasi merek (Kissel & Biittgen, 2015) yang konsisten di semua titik kontak. Namun,
tantangannya terletak pada kemampuan untuk mengimplementasikan strategi ini secara efektif
(De Borba et al., 2020), yang memerlukan koordinasi dan integrasi data antar kanal yang
canggih serta penciptaan konten yang resonan dan relevan dengan kebutuhan serta preferensi
pelanggan (Pentina & Hasty, 2009).

Dampak dari masalah ini dalam konteks manajemen sangat signifikan. Pertama, kegagalan
dalam mengintegrasikan omnichannel marketing dan content marketing dapat mengakibatkan
pengalaman pelanggan yang tidak konsisten, yang berpotensi merusak loyalitas pelanggan dan
citra merek. Kedua, dalam lingkungan bisnis yang semakin kompetitif, kemampuan untuk
menyajikan pengalaman yang unik dan personalisasi menjadi faktor diferensiasi yang penting.
Oleh karena itu, penelitian mengenai integrasi omnichannel marketing dan content marketing
dalam meningkatkan loyalitas pelanggan tidak hanya relevan tetapi juga kritikal dalam
membantu perusahaan ritel kuliner dalam merumuskan dan mengimplementasikan strategi
manajemen yang efektif. Dengan demikian, pemahaman mendalam tentang cara kerja integrasi
ini dan dampaknya terhadap loyalitas pelanggan dapat memberikan kontribusi yang signifikan
terhadap literatur manajemen dan praktik bisnis.

Penelitian (Xie et al., 2023) menggunakan data dari pelanggan yang memiliki pengalaman
pengembalian dalam ritel omnichannel, hasil penelitiannya menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan terhadap pengembalian (CRS) memediasi hubungan antara kemudahan dan loyalitas
pelanggan (CL) untuk saluran BORIS, dan antara responsivitas, transparansi, serta kompetensi
dengan CL untuk kedua tipe saluran. Penelitian ini memberikan wawasan baru mengenai
manajemen layanan pengembalian dalam konteks omnichannel. (Chen et al., 2022)
menunjukkan bahwa koordinasi harga dan layanan serta distribusi dalam strategi pemasaran
kolaboratif omnichannel berdampak positif terhadap pengalaman belanja omnichannel dan
loyalitas pelanggan. (Cotarelo et al., 2021) menganalisis kualitas layanan logistik (LSQ) dalam
konteks tiga skenario pembelian omnichannel berbeda dan menilai dampaknya terhadap
kepuasan pelanggan dan loyalitas. Hasil menunjukkan bahwa ketepatan waktu merupakan
elemen paling penting dari LSQ yang menghasilkan kepuasan di semua skenario.

Temuan (Tyrvdinen et al., 2020) mengkonfirmasi hubungan positif antara personalisasi dan
motivasi hedonis terhadap komponen pengalaman pelanggan kognitif dan emosional, serta efek
positif pengalaman pelanggan terhadap loyalitas. Penelitian (Mainardes et al., 2020)
menggunakan model yang menghubungkan konstruk kualitas interaksi terintegrasi, persepsi
kelancaran, afeksi positif, dan loyalitas sikap. Hasil menunjukkan bahwa kualitas interaksi
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terintegrasi memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan bank. (Suhail Ajina, 2019)
menyelidiki peran content marketing dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. Temuan
menunjukkan bahwa content marketing memiliki dampak positif terhadap keterlibatan
pelanggan, kepercayaan, dan loyalitas.

Penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan pengetahuan yang ditemukan dalam
literatur terkait integrasi omnichannel marketing dan content marketing dalam meningkatkan
loyalitas pelanggan sektor ritel kuliner. Meskipun studi sebelumnya telah mengidentifikasi
dampak positif dari omnichannel marketing dan content marketing pada loyalitas pelanggan
secara terpisah, masih terdapat kekurangan dalam pemahaman bagaimana integrasi kedua
strategi ini secara spesifik dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan di sektor ritel kuliner.
Kesenjangan ini menyoroti kebutuhan untuk eksplorasi mendalam tentang bagaimana
kombinasi kedua pendekatan tersebut dapat menciptakan sinergi yang meningkatkan loyalitas
pelanggan dalam konteks yang sangat kompetitif dan dinamis.

Penelitian ini diharapkan dapat mengungkapkan bagaimana integrasi omnichannel marketing
dan content marketing secara bersamaan mempengaruhi loyalitas pelanggan, khususnya dalam
sektor ritel kuliner. Diharapkan hasil penelitian akan menawarkan wawasan tentang praktik
terbaik dalam mengimplementasikan strategi integrasi yang efektif, mengidentifikasi faktor-
faktor kunci yang mempengaruhi keberhasilan integrasi ini, dan memberikan rekomendasi
strategis bagi pelaku bisnis di sektor ritel kuliner. Selain itu, penelitian ini bertujuan untuk
mengembangkan model konseptual yang dapat memandu praktisi dan akademisi dalam
memahami dinamika antara omnichannel marketing, content marketing, dan loyalitas
pelanggan.

Kontribusi utama dari penelitian yang diusulkan terletak pada pengembangan pemahaman
yang lebih mendalam tentang sinergi antara omnichannel marketing dan content marketing
dalam meningkatkan loyalitas pelanggan di sektor ritel kuliner. Berbeda dengan penelitian
sebelumnya yang cenderung memfokuskan pada satu aspek tertentu seperti kualitas layanan
pengembalian, pengalaman belanja omnichannel, atau personalisasi (Natarajan & Ramanan V,
2023a, 2023b; Natarajan & Veera Raghavan, 2023a, 2024), penelitian ini mengeksplorasi
integrasi kedua strategi tersebut sebagai sebuah kesatuan strategi holistik. Hal ini memberikan
perspektif baru dalam literatur manajemen pemasaran dan ritel, khususnya dalam konteks
pemasaran digital dan omnichannel yang terus berkembang. Dengan demikian, penelitian ini
tidak hanya mengisi kesenjangan dalam literatur tetapi juga memberikan kontribusi signifikan
terhadap praktek manajemen ritel dengan memperluas pemahaman tentang bagaimana integrasi
strategi pemasaran dapat dioptimalkan untuk membangun loyalitas pelanggan yang
berkelanjutan.

Selanjutnya, penelitian ini diharapkan dapat memberikan bukti empiris tentang efektivitas
integrasi omnichannel marketing dan content marketing dalam konteks yang spesifik, yaitu
sektor ritel kuliner. Melalui pendekatan kualitatif yang mendalam, penelitian ini akan
mengungkap bagaimana konsumen mempersepsikan dan merespons integrasi kedua strategi
tersebut dalam pengalaman belanja mereka. Hal ini akan menghasilkan rekomendasi praktis
yang berharga bagi pelaku industri ritel kuliner dalam merancang dan mengimplementasikan
strategi pemasaran yang tidak hanya efektif dalam menarik pelanggan tetapi juga dalam
mempertahankan dan meningkatkan loyalitas mereka. Dengan demikian, penelitian ini
menawarkan kontribusi yang berarti tidak hanya bagi literatur akademis tetapi juga bagi praktik
bisnis di lapangan.

METODE

Penelitian ini dirancang sebagai studi kualitatif dengan pendekatan eksplorasi kualitatif
untuk memahami dampak integrasi omnichannel marketing dan content marketing terhadap
loyalitas pelanggan di sektor ritel kuliner. Metodologi ini dipilih untuk memungkinkan
pemahaman mendalam tentang persepsi, pengalaman, dan respons pelanggan terhadap upaya
pemasaran yang terintegrasi. Melalui pendekatan deskriptif analitis, penelitian ini bertujuan
untuk menggambarkan dan menganalisis bagaimana integrasi kedua strategi pemasaran tersebut
diimplementasikan oleh ritel kuliner di Bandung, Jawa Barat, dan bagaimana strategi tersebut
mempengaruhi loyalitas pelanggan. Dengan fokus pada pengalaman subjektif pelanggan,

Jurnal Review Pendidikan dan Pengajaran (JRPP)



Jurnal Review Pendidikan dan Pengajaran, Volume 7 Nomor 2, 2024 | 3443

penelitian ini mengharapkan untuk menghasilkan insight yang kaya dan mendalam mengenai
praktik pemasaran yang efektif dalam membangun loyalitas pelanggan.

Sumber data untuk penelitian ini diperoleh melalui metode pengumpulan data yang beragam,
termasuk wawancara mendalam, survei, review jurnal, dokumentasi, dan kepustakaan.
Wawancara mendalam akan dilakukan dengan pemilik bisnis ritel kuliner, manajer pemasaran,
dan pelanggan untuk mendapatkan pemahaman yang komprehensif tentang strategi pemasaran
yang digunakan dan persepsi pelanggan terhadap upaya tersebut. Survei akan digunakan untuk
mengumpulkan data tentang pengalaman pelanggan secara lebih luas. Review jurnal,
dokumentasi, dan kepustakaan akan digunakan untuk mendukung pemahaman teoretis dan
kontekstual penelitian tentang omnichannel dan content marketing serta loyalitas pelanggan.

Lokasi penelitian dipilih di Bandung, Jawa Barat, karena kota ini dikenal sebagai salah satu
pusat kuliner yang berkembang pesat di Indonesia, dengan berbagai jenis usaha ritel kuliner
yang mengadopsi strategi pemasaran inovatif. Keberagaman ritel kuliner di Bandung
memberikan kesempatan unik untuk mengeksplorasi bagaimana integrasi omnichannel
marketing dan content marketing diterapkan dalam berbagai konteks bisnis dan bagaimana hal
tersebut mempengaruhi loyalitas pelanggan. Selain itu, pemilihan lokasi ini juga didasarkan
pada pertumbuhan ekonomi digital di kota tersebut, yang mendukung implementasi dan adopsi
strategi omnichannel dan content marketing oleh bisnis ritel kuliner.

Analisis data dilakukan secara induktif, dimulai dari pengumpulan data yang kemudian
diikuti oleh pengorganisasian data untuk mengidentifikasi pola, tema, dan kategori. Langkah
selanjutnya adalah interpretasi data untuk menarik kesimpulan tentang bagaimana integrasi
omnichannel marketing dan content marketing mempengaruhi loyalitas pelanggan. Proses
analisis ini bertujuan untuk menghasilkan pemahaman yang mendalam tentang dinamika di
balik loyalitas pelanggan yang dapat dijadikan dasar untuk rekomendasi strategis bagi pelaku
bisnis ritel kuliner. Melalui pendekatan ini, penelitian ini berharap dapat memberikan kontribusi
berharga terhadap literatur akademis dan praktik bisnis dalam konteks pemasaran ritel kuliner.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Tujuan analisis dalam penelitian ini adalah untuk mengungkapkan bagaimana integrasi
omnichannel marketing dan content marketing mempengaruhi loyalitas pelanggan dalam sektor
ritel kuliner. Melalui analisis data kualitatif yang dihimpun dari review jurnal, dokumentasi, dan
kepustakaan, penelitian ini berhasil menyediakan wawasan mendalam mengenai dinamika
antara strategi pemasaran yang terintegrasi dengan pembentukan loyalitas pelanggan. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa integrasi kedua strategi pemasaran tersebut berperan signifikan
dalam menciptakan pengalaman pelanggan yang kohesif dan personal, yang pada gilirannya
meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan terhadap merek atau bisnis ritel kuliner. Hasil
penelitian mengungkapkan beberapa temuan utama, antara lain:

Analisis dan temuan pertama : Integrasi Omnichannel Marketing dan Content Marketing

Temuan pertama dari penelitian ini menunjukkan bahwa integrasi antara omnichannel
marketing dan content marketing secara signifikan berhasil menciptakan nilai tambah pada
pengalaman pelanggan melalui penyajian konsistensi pesan dan kemudahan akses informasi di
berbagai saluran. Dalam praktiknya, ketika pelanggan berinteraksi dengan merek melalui
berbagai platform baik itu media sosial, website, aplikasi mobile, atau toko fisik, mereka
mendapatkan pengalaman yang serupa dan saling terkait. Pesan yang disampaikan merek
konsisten baik dalam nuansa maupun konten, memudahkan pelanggan untuk memahami apa
yang ditawarkan dan bagaimana nilai merek tersebut relevan dengan kebutuhan atau keinginan
mereka. Konsistensi ini menciptakan sebuah harmoni dalam pengalaman belanja, meningkatkan
kepuasan pelanggan karena tidak ada diskrepansi informasi yang bisa menimbulkan
kebingungan atau ketidakpastian.

Selain itu, kemudahan akses informasi menjadi kunci dalam menciptakan pengalaman yang
memuaskan bagi pelanggan (Natarajan & Veera Raghavan, 2023c; Poorrezaei et al., 2023;
Zhang et al., 2024). Dengan integrasi omnichannel dan content marketing, informasi tentang
produk, layanan, promosi, dan lainnya dapat diakses dengan mudah oleh pelanggan dari saluran
apapun yang mereka pilih(Cotarelo et al., 2021; Cui et al., 2021; Dwivedi et al., 2021; Gasparin
et al., 2022). Hal ini tidak hanya meningkatkan kepuasan tetapi juga memperkuat kepercayaan
pelanggan karena mereka merasa dihargai dan dipahami oleh merek (Alzaydi, 2023;
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Butkouskaya et al., 2023; Clara, 2023; Nitin Liladhar Rane et al., 2023). Integrasi strategis
antara berbagai saluran pemasaran memastikan bahwa pelanggan tidak perlu berulang kali
mencari informasi yang sama di saluran yang berbeda, yang seringkali dapat mengurangi minat
atau bahkan mengubah keputusan pembelian(Abdul Rozak et al., 2022; Budi Harto et al., 2021,
Lemon & Verhoef, 2016).

Dalam beberapa kasus, penelitian juga mengungkapkan temuan yang tidak terduga, di mana
beberapa pelanggan merasa bahwa terlalu banyak konsistensi bisa mengurangi personalisasi
pengalaman belanja mereka. Ini menunjukkan bahwa meskipun konsistensi informasi penting,
merek juga harus mempertimbangkan untuk menyesuaikan pengalaman pelanggan berdasarkan
preferensi dan perilaku belanja individu untuk menciptakan keseimbangan antara konsistensi
dan personalisasi (Ardhiyansyah & Jaman, 2023; Y. Li, Tan, et al., 2023). Penjelasan untuk
temuan ini adalah bahwa pelanggan modern menghargai personalisasi tinggi sebagai bentuk
pengakuan dari merek terhadap keunikan mereka. Oleh karena itu, integrasi strategi
omnichannel dan content marketing harus dilakukan dengan mempertimbangkan kebutuhan
untuk personalisasi, memastikan bahwa setiap interaksi tidak hanya konsisten tetapi juga
relevan secara personal dengan pelanggan.

Analisis dan temuan kedua : Personalisasi Konten berdasarkan Preferensi Pelanggan

Personalisasi konten telah terbukti menjadi faktor kunci dalam meningkatkan kepuasan
pelanggan. Ketika konten yang disajikan kepada pelanggan disesuaikan dengan minat,
kebutuhan, dan preferensi mereka, pelanggan merasa lebih dihargai dan dipahami oleh merek.
Proses personalisasi ini memungkinkan merek untuk membina hubungan yang lebih dalam dan
berarti dengan pelanggan, yang pada akhirnya mendorong loyalitas. Penggabungan data
pelanggan dari berbagai saluran memainkan peran penting dalam mencapai tingkat personalisasi
ini, karena memberikan merek gambaran holistik tentang perilaku dan preferensi pelanggan.

Analisis data pelanggan yang terintegrasi dari berbagai saluran seperti media sosial, transaksi
online, dan interaksi langsung memungkinkan merek untuk mengidentifikasi pola perilaku dan
preferensi pelanggan yang dapat digunakan untuk menyesuaikan konten pemasaran
(Ardhiyansyah & Jaman, 2023; Jacob & Johnson, 2021; Pentina & Hasty, 2009; Suhail Ajina,
2019). Personalisasi ini tidak hanya terbatas pada rekomendasi produk tetapi juga mencakup
personalisasi dalam komunikasi, penawaran promosi, dan bahkan pengalaman belanja di toko
(Ardhiyansyah & Jaman, 2023; Poorrezaei et al., 2023; Zhang et al., 2024). Sebagai hasil dari
pendekatan personalisasi ini, pelanggan merasa bahwa mereka menerima perhatian yang lebih
relevan dan bermakna dari merek, yang secara signifikan meningkatkan kepuasan mereka (Y.
Li, Tan, et al., 2023; Natalina, 2022; Natarajan & Veera Raghavan, 2023a). Ini secara langsung
mempengaruhi persepsi mereka terhadap merek dan meningkatkan kemungkinan pembelian
ulang serta rekomendasi kepada orang lain(Natarajan & Veera Raghavan, 2023b; Savastano et
al., 2019).

Salah satu temuan yang tidak terduga dari penelitian ini adalah bahwa beberapa pelanggan
mungkin merasa terbebani oleh tingkat personalisasi yang terlalu tinggi, merasa bahwa privasi
mereka terlalu terbuka. Temuan ini menunjukkan bahwa ada garis antara personalisasi yang
diinginkan dan persepsi invasi privasi. Merek harus menavigasi dinamika ini dengan hati-hati,
memastikan bahwa personalisasi yang mereka tawarkan tidak hanya relevan tetapi juga
disampaikan dengan cara yang membuat pelanggan merasa nyaman dan aman (Jacob &
Johnson, 2021; Natalina, 2022; Natarajan & Veera Raghavan, 2023a). Penjelasan untuk
fenomena ini bahwa sementara pelanggan menghargai konten yang relevan dan personal,
mereka juga sangat sadar akan privasi data mereka. Oleh karena itu, penting bagi merek untuk
transparan tentang bagaimana data pelanggan digunakan untuk personalisasi dan memberikan
kontrol kepada pelanggan atas data mereka (Jamaludin et al., 2022; Permana et al., 2022;
Tyrvéinen et al., 2020). Ini akan membantu dalam mempertahankan keseimbangan antara
personalisasi yang efektif dan penghormatan terhadap privasi pelanggan.

Analisis dan temuan ketiga : Kepercayaan Pelanggan terhadap Merek

Temuan ini menekankan bahwa pelanggan menilai tinggi bisnis yang dapat menunjukkan
keterbukaan dalam operasi mereka serta keahlian dalam produk atau layanan yang ditawarkan.
Transparansi mencakup aspek seperti jujur tentang sumber bahan, proses produksi, dan
kebijakan harga, sedangkan kompetensi berkaitan dengan kemampuan merek dalam
menyediakan layanan pelanggan yang berkualitas dan pengetahuan produk yang mendalam.
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Ketika pelanggan merasakan kedua kualitas ini dari sebuah merek, mereka cenderung
membangun kepercayaan yang lebih kuat, yang merupakan fondasi penting untuk loyalitas
jangka Panjang.

Transparansi dan kompetensi membawa dampak yang signifikan terhadap persepsi
pelanggan tentang nilai dan integritas merek (Y. Li, Fang, et al., 2023; Tran Xuan et al., 2023;
Wang et al., 2020; Yang & Battocchio, 2021; J. Yu et al., 2019). Penelitian ini menunjukkan
bahwa pelanggan lebih cenderung berkomitmen terhadap merek yang mereka percayai sebagai
pemimpin yang etis dan bertanggung jawab (Cardoso et al., 2022; Mansouri et al., 2022;
Tanveer et al., 2021). Dalam konteks ritel kuliner, hal ini bisa termasuk kejelasan mengenai
kebersihan, asal-usul bahan makanan, dan keadilan dalam harga. Kepercayaan yang dibangun
melalui transparansi dan kompetensi ini tidak hanya meningkatkan kesetiaan pelanggan tetapi
juga mendorong word-of-mouth positif (J. Li & Chang, 2023; Y. Li, Tan, et al., 2023),
memperkuat reputasi merek di mata konsumen baru (Cardoso et al., 2022; Tanveer et al., 2021).
Ini menunjukkan bahwa investasi dalam transparansi dan kompetensi bukan hanya etika bisnis
yang baik tetapi juga strategi pemasaran yang efektif.

Salah satu temuan yang tidak terduga adalah bahwa beberapa pelanggan mungkin merasa
skeptis terhadap transparansi berlebihan, mempertanyakan motif di baliknya. Dalam beberapa
kasus, kejelasan yang berlebihan tentang setiap aspek operasi bisnis dapat dilihat sebagai upaya
pemasaran yang terlalu agresif daripada upaya tulus untuk membangun kepercayaan. Ini
menunjukkan bahwa bisnis perlu menemukan keseimbangan yang tepat dalam berkomunikasi
transparansi mereka (Yang & Battocchio, 2021), memastikan bahwa informasi yang disajikan
dirasakan sebagai nilai tambah bagi pelanggan, bukan sebagai strategi pemasaran semata.
Fenomena ini menjelaskan bahwa konsumen masa kini telah menjadi lebih cerdas dalam
menerima informasi dari merek, dan mereka dapat dengan cepat mendeteksi ketidakautentikan.
Oleh karena itu, penting bagi merek untuk menjaga agar komunikasi mereka autentik dan
memastikan bahwa upaya transparansi (Yang & Battocchio, 2021; W. Yu et al., 2022) dan
demonstrasi kompetensi benar-benar mencerminkan nilai dan komitmen merek terhadap
kualitas dan kepuasan pelanggan (Akter et al., 2023; Natarajan & Veera Raghavan, 2024; Yang
& Battocchio, 2021).

Implikasi dan Rekomendasi

Hasil penelitian ini memberikan wawasan berharga tentang pentingnya integrasi
omnichannel marketing dan content marketing dalam menciptakan pengalaman pelanggan yang
positif dan meningkatkan loyalitas pelanggan di sektor ritel kuliner. Konsistensi pesan dan
kemudahan akses informasi di berbagai saluran ditemukan sebagai faktor kunci yang
mempengaruhi persepsi pelanggan tentang nilai tambah yang disediakan oleh merek. Hal ini
sejalan dengan temuan literatur yang ada, yang menunjukkan bahwa konsumen modern
menghargai kemudahan dan konsistensi dalam pengalaman belanja mereka (Ardhiyansyah &
Jaman, 2023; Poorrezaei et al., 2023; Zhang et al., 2024). Selanjutnya, personalisasi konten
berdasarkan preferensi pelanggan, yang dicapai melalui penggabungan data pelanggan dari
berbagai saluran, terbukti sangat efektif dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. Ini
menegaskan kembali literatur yang menyoroti personalisasi (Tran Xuan et al., 2023; Tyrvainen
et al., 2020; Zhang et al., 2024) sebagai strategi penting dalam memenuhi ekspektasi pelanggan
yang terus berkembang.

Selain itu, temuan mengenai pentingnya transparansi dan kompetensi dalam membangun
kepercayaan pelanggan menambahkan kepada literatur (Yang & Battocchio, 2021; W. Yu et al.,
2022) yang mengakui transparansi sebagai salah satu pilar utama dalam membangun hubungan
merek-pelanggan yang kuat. Di sisi lain memperkuat posisi merek sebagai pemimpin pemikiran
yang dapat diandalkan untuk menyediakan produk dan layanan berkualitas tinggi.
Kesinambungan pengalaman belanja dari online ke offline dan sebaliknya juga ditekankan
sebagai faktor penting dalam memperkuat loyalitas pelanggan (He et al., 2022; Y. Li et al.,
2019; Savastano et al., 2019), yang mencerminkan temuan studi sebelumnya tentang pentingnya
pengalaman omnichannel yang seamless (J. Li & Chang, 2023). Temuan ini menunjukkan
bahwa bisnis ritel kuliner harus berinvestasi dalam strategi omnichannel yang menyeluruh untuk
memenuhi dan melebihi harapan pelanggan.

Dibandingkan dengan temuan studi lain, penelitian ini menawarkan kontribusi unik dengan
mengeksplorasi bagaimana integrasi spesifik antara omnichannel marketing dan content
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marketing berdampak pada loyalitas pelanggan dalam konteks ritel kuliner Indonesia.
Sementara banyak studi sebelumnya telah memfokuskan pada aspek tertentu dari omnichannel
marketing atau content marketing secara terpisah, penelitian ini secara khusus mengkaji sinergi
antara keduanya. Ini menawarkan perspektif baru dan mendalam tentang bagaimana kedua
strategi ini, ketika diintegrasikan dengan efektif, dapat menciptakan pengalaman pelanggan
yang superior dan memperkuat loyalitas pelanggan.

Penelitian ini secara signifikan berkontribusi dalam menjawab pertanyaan utama yang
diajukan dalam bagian pendahuluan, yaitu bagaimana integrasi omnichannel marketing dan
content marketing mempengaruhi loyalitas pelanggan di sektor ritel kuliner. Dengan
mengidentifikasi dan menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan dan kepercayaan
pelanggan—konsistensi pesan, kemudahan akses informasi, personalisasi konten, transparansi,
kompetensi, dan kesinambungan pengalaman belanja—penelitian ini memberikan bukti empiris
tentang efektivitas strategi integrasi dalam menciptakan nilai tambah bagi pelanggan. Ini tidak
hanya memperkaya literatur yang ada tetapi juga memberikan wawasan praktis bagi pemangku
kepentingan di sektor ritel kuliner untuk mengembangkan dan mengimplementasikan strategi
pemasaran yang lebih efektif dan customer-centric. Dengan demikian, penelitian ini memenubhi
tujuannya untuk mengeksplorasi dan mendemonstrasikan bagaimana integrasi strategis antara
omnichannel marketing dan content marketing dapat menjadi kunci untuk membangun dan
memelihara loyalitas pelanggan dalam industri ritel kuliner yang sangat kompetitif.
Keterbatasan dan Penelitian di Masa Depan

Penelitian ini, meskipun menyediakan wawasan yang signifikan tentang pengaruh integrasi
omnichannel marketing dan content marketing terhadap loyalitas pelanggan di sektor ritel
kuliner, memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama, pendekatan kualitatif
yang digunakan dalam penelitian ini membatasi kemampuan untuk mengkuantifikasi hubungan
antara variabel-variabel penelitian dengan cara yang memungkinkan generalisasi yang luas.
Walaupun analisis kualitatif memberikan pemahaman mendalam tentang pengalaman dan
persepsi pelanggan, penggunaan data kuantitatif dapat membantu dalam mengidentifikasi pola
dan tren yang mungkin tidak terungkap melalui metode kualitatif saja. Kedua, fokus pada sektor
ritel kuliner di Indonesia mungkin membatasi aplikabilitas temuan ke sektor lain atau ke
konteks geografis lain. Perbedaan budaya dan perilaku belanja bisa mempengaruhi bagaimana
strategi omnichannel dan content marketing diterima oleh pelanggan.

Mengingat keterbatasan ini, penelitian di masa depan dapat menjelajahi penggunaan
metodologi campuran yang menggabungkan pendekatan kualitatif dan kuantitatif untuk
memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif dan nuansa yang lebih kaya tentang topik ini.
Penelitian kuantitatif, seperti survei atau eksperimen, dapat digunakan untuk menguji hipotesis
yang dihasilkan dari temuan kualitatif ini dan untuk mengukur kekuatan dan arah hubungan
antar variabel. Selain itu, memperluas cakupan geografis dan sektoral dari penelitian ini dapat
memberikan wawasan tentang bagaimana strategi integrasi omnichannel dan content marketing
diterapkan dan diterima dalam berbagai konteks budaya dan industry.

Penelitian di masa depan juga bisa mengeksplorasi dampak jangka panjang dari strategi
integrasi omnichannel dan content marketing terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian jangka
panjang dapat membantu dalam memahami bagaimana hubungan antara pelanggan dan merek
berkembang seiring waktu sebagai hasil dari penerapan strategi ini. Selain itu, penelitian bisa
berfokus pada faktor-faktor lain yang mungkin mempengaruhi efektivitas integrasi strategi
pemasaran, seperti teknologi baru, perubahan dalam perilaku konsumen, atau dinamika
persaingan pasar. Ini akan memberikan wawasan berharga bagi merek dalam menyesuaikan dan
mengoptimalkan strategi pemasaran mereka untuk memenuhi kebutuhan dan ekspektasi
pelanggan yang berubah-ubah.

SIMPULAN

Penelitian ini berhasil menjawab pernyataan masalah mengenai bagaimana integrasi
omnichannel marketing dan content marketing mempengaruhi loyalitas pelanggan di sektor ritel
kuliner. Dari analisis yang dilakukan, diketahui bahwa integrasi strategi pemasaran ini secara
signifikan meningkatkan pengalaman pelanggan melalui penyajian konsistensi pesan dan
kemudahan akses informasi di berbagai saluran. Personalisasi konten berdasarkan preferensi
pelanggan juga memainkan peran kunci dalam meningkatkan kepuasan pelanggan, sementara
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transparansi dan kompetensi bisnis ritel kuliner dalam menyajikan informasi dan layanan
ditemukan penting dalam membangun kepercayaan pelanggan. Kesinambungan pengalaman
belanja dari online ke offline dan sebaliknya dianggap sebagai faktor penting dalam
memperkuat loyalitas pelanggan.

Temuan utama dari penelitian ini menegaskan pentingnya integrasi omnichannel marketing
dan content marketing dalam menciptakan nilai tambah bagi pelanggan di sektor ritel kuliner.
Konsistensi pesan dan kemudahan akses informasi di berbagai saluran memfasilitasi
pengalaman belanja yang seamless, sementara personalisasi konten meningkatkan kepuasan
pelanggan. Kepercayaan pelanggan terhadap merek diperkuat melalui transparansi dan
kompetensi yang ditunjukkan oleh bisnis, dan kesinambungan pengalaman belanja dari online
ke offline meningkatkan loyalitas pelanggan. Temuan ini memberikan bukti empiris tentang
efektivitas strategi integrasi dalam membangun dan mempertahankan hubungan pelanggan yang
kuat.

Implikasi temuan ini terhadap teori dan praktik dalam bidang manajemen dan pemasaran
sangat signifikan. Dari sudut pandang teoretis, penelitian ini memperluas pemahaman tentang
bagaimana integrasi strategi pemasaran omnichannel dan content marketing dapat digunakan
untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. Dari perspektif praktis, temuan ini menawarkan
panduan bagi pelaku bisnis ritel kuliner untuk mengembangkan dan mengimplementasikan
strategi pemasaran yang lebih efektif dan customer-centric. Penelitian ini juga menunjukkan
bahwa perusahaan perlu mempertimbangkan personalisasi dan kesinambungan pengalaman
belanja sebagai komponen kunci dalam strategi omnichannel mereka untuk membangun
hubungan yang lebih kuat dan berkelanjutan dengan pelanggan.

Penelitian ini memiliki beberapa batasan, termasuk pendekatan metodologis dan fokus
geografis yang terbatas pada Indonesia. Keterbatasan ini menunjukkan perlunya penelitian masa
depan untuk mengadopsi pendekatan metodologis yang lebih komprehensif, termasuk studi
kuantitatif yang dapat membantu mengukur pengaruh variabel-variabel tertentu terhadap
loyalitas pelanggan secara lebih akurat. Penelitian masa depan juga dapat memperluas cakupan
geografis untuk menguji apakah temuan ini konsisten di berbagai konteks budaya dan pasar.
Selain itu, penelitian lebih lanjut yang mengeksplorasi pengaruh teknologi baru dan perubahan
perilaku konsumen terhadap efektivitas strategi omnichannel dan content marketing akan sangat
berharga dalam memajukan pemahaman dalam bidang ini.
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