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Pendahuluan: Perkembangan teknologi membawa berbagai perubahan dalam
bidang marketing. Saat ini, konsumen melakukan interaksi melalui saluran ritel
dengan menggunakan perangkat gadget untuk menemukan suatu produk,
membandingkan harga dan melakukan interaksi pembelian melalui transaksi digital.
Hal ini akan memberikan penjual lebih banyak kemungkinan untuk memuaskan
keinginan dan harapan konsumen, serta dapat menyesuaikan produk dan layanan
yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Fenomena ini disebut dengan
omnichannel yang didasarkan pada konsep multichannel dari World Wide Web,
dimana konsumen berevolusi dari multichannel dengan menggunakan saluran yang
berbeda secara bersamaan. Studi ini akan membahas mengenai pemahaman
omnichannel, pengalaman konsumen menggunakan omnichannel, apa saja
tantangan yang dihadapi pemasaran dengan menggunakan omnichannel dan bebrapa
perusahaan di Indonesia yang telah menggunakan omnichannel. Studi ini
menggunakan literature review yang artinya penulis menghimpun literature-
literature yang berupa, jurnal ilmiah, text book, artikel ilmiah dan lain-lain yang
berkaitan dengan omnichannel.

Tujuan: Tujuan dari studi ini adalah agar pembaca dapat memahami apa itu
omnichannel, baik dari sisi konsumen dan pedagang, serta beberapa perusahaan di
Indonesia yang telah menerapkan omnichannel. Diharapkan setelah membaca
tulisan ini pembaca dapat memahami dan mengaplikasikan omnichannel dalam
proses pemasarannya.

Metode: Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan
literarture review yaitu penulis menghimpun literature-literature yang berupa, jurnal
ilmiah, text book, artikel ilmiah dan lain-lain yang berkaitan dengan omnichannel.
Hasil: Hasil dari penelitian ini adalah Omnichannel menggunakan konsep click-
and-mortar, menggambarkan pengalaman konsumen dalam berbelanja pada sebuah
toko yang memiliki toko fisik dan proses penjualan dapat dilakukan secara offline
dan online

Kesimpulan: Berdasarkan pembahasan di atas, dapat disimpulkan bahwa
omnichannel merupakan pengembangan secara bertahap dari multichannel. Pada
makalah ini telah diklasifikasikan penelitian-penelitian terdahulu yang berkaitan
dengan konsep dan definisi omnichannel, pengalaman konsumen terhadap
omnichannel, dan tantangan implementasi omnichannel. Selain itu makalah ini juga
membahas beberapa implementasi omnichannel di Indonesia. Secara garis besar,
omnichannel merupakan penerapan teknologi baru untuk meningkatkan strategi
penjualan dengan mengintegrasikan saluran penjualan offline dan saluran penjualan
online. Implikasi dari makalah untuk penelitian selanjutnya adalah terkait topik
analisis proses bisnis serta pola perilaku konsumen terhadap implementasi
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omnichannel.
Kata Kunci: Omnichannel; Literature Review dan Penerapan Omnichannel

Abstract
Introduction: The development of technology brings various changes in the field of
marketing. Currently, consumers interact through retail channels by using gadgets
to find a product, compare prices and make purchase interactions through digital
transactions. sellersmore possibilities to satisfy consumer wants and expectations,
as well as being able to customize products and services to suit consumer needs.
This phenomenon is called omnichannel which is based on the multichannel
concept of the World Wide Web, where consumers evolve from multichannel by
using different channels simultaneously. This study will discuss the understanding
of omnichannel, consumer experiences using omnichannel, what are the challenges
faced by marketing using omnichannel and several companies in Indonesia that
have used omnichannel. This study uses a literature review, which means the
author collects literature in the form of scientific journals, text books, scientific
articles and others related to omnichannel.
Objective: The purpose of this study is for readers to understand what omnichannel
is, both from the consumer and merchant perspective, as well as several companies
in Indonesia that have implemented omnichannel. It is hoped that after reading this
article the reader can understand and apply omnichannel in the marketing process.
Methods: The research method used in this research is literature review, where the
author collects literature in the form of scientific journals, text books, scientific
articles and others related to omnichannel.
Results: The results of this study are Omnichannel using the click-and-mortar,
describing the consumer experience in shopping at a store that has a physical store
and the sales process can be done offline and online.
Conclusion: Based on the above discussion, it can be concluded that omnichannel
is a development gradually from multichannel. This paper has classified previous
studies related to the concept and definition of omnichannel, consumer experiences
with omnichannel, and challenges of omnichannel. In addition, this paper also
discusses several omnichannel in Indonesia. Broadly speaking, omnichannel is the
application of new technology to improve sales strategy by integrating offline
channels and online. The implications of the paper for further research are related
to the topic of business process analysis and consumer behavior patterns towards
omnichannel.

Keywords: Omnichannel; Literature Review and Application of Omnichannel

Pendahuluan

Perkembangan teknologi membawa berbagai perubahan dalam bidang marketing.
Terutama dalam rangka menarik perhatian konsumen modern saat ini dimana hampir
tidak mungkin dilakukan tanpa implementasi yang berkelanjutan dilingkungan online
dan jejaring sosial. Saat ini, konsumen melakukan interaksi melalui saluran ritel
dengan menggunakan perangkat gadget untuk menemukan suatu produk,
membandingkan harga dan melakukan interaksi pembelian melalui transaksi digital.

215



Reza Suriansha

Menanggapi hal tersebut akan memberikan penjual lebih banyak kemungkinan untuk
memuaskan keinginan dan harapan konsumen, serta dapat menyesuaikan produk dan
layanan yang sesuai dengan kebutuhan konsumen (Wojciech Piotrowicz and Richard
Cuthbertson, 2014). Fenomena ini disebut dengan omnichannel yang didasarkan pada
konsep multichannel dari World Wide Web, dimana konsumen berevolusi dari
multichannel dengan menggunakan saluran yang berbeda secara bersamaan (Parker, R,
2009).

Istilah omnichannel pertama kali didefinisikan sebagai integrasi pengalaman
penjualan yang mengintegrasikan toko fisik dengan informasi dan pengalaman
berbelanja secara online (Rigby, 2011). Selanjutnya, definisi lain menyatakan
omnichannel merupakan penawaran multichannel yang terkoordinasi dan memberikan
pengalaman tanpa batas terhadap konsumen (Levy, Weitz, Grewal, & Madore, 2004).
Berdasarkan dua pendapat tersebut dapat disimpulkan bahwa konsumen menggunakan
semua jenis saluran penjualan dan dapat mengintegrasikannya secara bebas. Hal ini
dilakukan penjual dengan tujuan untuk memaksimalkan kehadirannya di tengah
konsumen.

Konsep omnichannel telah muncul dalam berbagai penelitian terkait marketing
dan penjualan, seperti pada bidang e-commerce dan teknologi aplikasi dengan layanan
berbasis lokasi di perangkat selular yang memungkinkan penjual untuk menentukan
lokasi yang akurat untuk target pemasaran mereka. Teknologi tersebut menguntungkan
bagi penjual untuk menentukan promosi dan iklan yang tepat sesuai dengan target pasar
secara real time (Verhoef et al., 2017). Inovasi ini juga memungkinkan konsumen untuk
memilih berbagai saluran penjualan dengan aksesibilitas yang tinggi, dengan
mempertimbangkan berbagai aspek seperti kedekatan, harga, kenyataman, ketersediaan
produk dan informasi (Verhoef et al., 2017).

Metode Penelitian

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan literarture
review yaitu penulis menghimpun literature-literature yang berupa, jurnal ilmiah, text
book, artikel ilmiah dan lain-lain yang berkaitan dengan omnichannel (Danandjaja,
2014). Tujuan dari literature review adalah memperdalam pengetahuan, mengetahui
hasil penelitian yang relevan, mengetahui perkembangan ilmu di bidang omnichannel,
memperjelas masalah yang diteliti, dan mengetahui metode terbaru dalam
menyelesaikan masalah (Triandini, Jayanatha, Indrawan, Putra, & Iswara, 2019).
Sebagian besar literature yang digunakan dalam penelitian ini adalah jurnal ilmiah.

Hasil dan Pembahasan
a. Memahami Omnichannel

Omnichannel merupakan serangkaian kegiatan yang memungkinkan penjual
menjual produknya melalui beberapa saluran yang berbeda (Michael Levy, Weitz, dan
Ajay 2009). Omnichannel menggunakan konsep click-and-mortar, menggambarkan
pengalaman konsumen dalam berbelanja pada sebuah toko yang memiliki toko fisik
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dan proses penjualan dapat dilakukan secara offline dan online. Konsep click-and-
mortar merupakan bentuk dari penjualan pengecer yang disempurnakan melalui
penjualan di dunia maya, dalam hal ini e-commerce digunakan dalam konvergensi
dengan ritel konvensional untuk meningkatkan nilai pengalaman berbelanja konsumen
(Otto & Chung, 2000). Konsep berbelanja seperti ini lebih disukai karena konsumen
dapat lebih mengeksplorasi pengalaman berbelanja yang berbeda, seperti mencari
informasi produk secara online sebelum berbelanja di toko fisik atau berbelanja secara
online dan mengambil pesanan di toko fisik (Burke, 2002). Penjual dapat
memanfaatkan konsep ini untuk meningkatkan kepuasan konsumen dengan
memberikan informasi yang sama pada seluruh saluran yang digunakan (Shankar,
Inman, Mantrala, Kelley, & Rizley, 2011).

Pertumbuhan ritel yang mengadopsi omnichannel didorong oleh berkembangnya
perangkat seluler dan jejaring sosial yang mempengaruhi penjualan, serta konsumen
dapat memilih berbagai saluran penjualan kapan saja dan dimana saja (Beck & Rygl|,
2015). Omnichannel mengakibatkan penjual harus terus berusaha untuk melakukan
inovasi dan menerobos batas-batas virtual dan fisik untuk mengintegrasikan saluran
penjualan dan layanan seperti toko fisik, situs web, televisi, perangkat seluler, dan
berbagai media teknologi lainnya untuk meningkatkan kinerja operasional penjualan.
Oleh karena itu, ritel omnichannel menekankan pada beberapa titik kontak interaksi
penjualan dan mengambil perspektif saluran yang lebih luas (Verhoef, Kannan, &
Inman, 2015). Omnichannel merupakan jalan untuk mendapatkan keuntungan dengan
menjalin hubungan konsumen yang lebih dalam, memanfaatkan potensi pasar baru,
dan menarik heterogenitas dalam orientasi belanja konsumen untuk tujuan
memberikan pengalaman lintas saluran yang nyaman (Yrjola, Spence, & Saarijarvi,
2018).

Mengintegrasikan berbagai saluran dalam omnichannel merupakan pekerjaan
yang penting sekaligus sulit untuk dilakukan oleh penjual. Hal ini menjadi tantangan
tersendiri bagi penjual untuk mengelola saluran penjualan offline dan online secara
bersamaan untuk memastikan integrasi saluran yang jelas sehingga dapat
meningkatkan efektivitas penjualan dan loyalitas konsumen (Bendoly, Blocher,
Bretthauer, Krishnan, & Venkataramanan, 2005). Kunci dari pelaksanaan konsep ini
adalah penjual harus mengintegrasikan seluruh saluran yang digunakan atau tidak
menjalankan setiap saluran secara mandiri (Chatterjee, 2006). Melakukan integrasi
pada setiap saluran, penjual juga harus melakukan mengklarifikasi peran dan makna
setiap saluran dan menghubungkan setiap saluran dengan tepat (Joo & Park, 2008)..
Penjual harus memastikan transisi pada saluran penjualan offline ke saluran penjualan
online berjalan dengan mulus (Hahn & Kim, 2009). Hal ini akan menghasilkan
integrasi tanpa batas serta membentuk citra yang selaras pada setiap saluran (Kwon &
Lennon, 2009).

Peralihan antar saluran, pengambilan keputusan, pembelian konsumen dan
loyalitas konsumen merupakan aspek penting dalam pelaksanaan omnichannel.
Konsumen akan melakukan evaluasi informasi yang tersedia dari setiap saluran yang
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disediakan oleh penjual untuk menentukan pilihan pembelian yang terbaik (Kwon &
Lennon, 2009). Pada kasus lain, konsumen juga menggunakan salah satu saluran
penjualan untuk mendapatkan informasi dan melakukan penilaian produk, selanjutnya
melakukan pembelian melalui saluran lainnya. Menggunakan konsep omnichannel
dapat menguntungkan bagi penjual. Pada sebuah penelitian menunjukkan omnichannel
dapat digunakan untuk mendorong keterlibatan konsumen di saluran penjualan offline
sehingga dapat meningkatkan konsumsi pada toko konvensional (Sands, Ferraro, &
Luxton, 2010). Selain itu pada penelitian lain menemukan konsumen yang memiliki
loyalitas tinggi cenderung memilih untuk menggunakan beberapa saluran penjualan
yang berbeda (Schramm-Klein, Wagner, Steinmann, & Morschett, 2011).

Penerapan omnichannel tidak terlepas dari pemanfaatan teknologi dan inovasi
yang selalu berkembang, tujuannya adalah untuk meningkatkan pengalaman konsumen
dalam berbelanja serta meningkatkan hubungan penjual dengan konsumen (Hui,
Inman, Huang, & Suher, 2013). Pada sebuah penelitian menemukan bahwa konsumen
dapat memperoleh pengalaman belanja yang nyaman melalui layanan dari beberapa
saluran yang berkualitas (Oh & Teo, 2006). Kenyamanan merupakan salah satu
penyebab konsumen mulai beralih pada saluran belanja online dan belanja melalui
aplikasi selular (Huang, Lu, & Ba, 2016). Selanjutnya dari segi penjual, pemanfaatan
teknologi melalui saluran media sosial dan User-Generated Content (UGC) membantu
proses marketing dan mengembangkan jangkauan pasar yang lebih luas (Ahearne &
Rapp, 2010).

Tujuan utama penjual adalah untuk memberikan pengalaman positif dan unik
kepada konsumen, mengumpulkan informasi untuk pengambilan keputusan dan
mencari cara terbaik dalam upaya memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen
(Gong & Janssen, 2015). Memperoleh kinerja yang tepat dalam mendekati pasar
tergantung pada jenis produk yang didistribusikan yaitu produk yang bernilai rendah
dan produk yang bernilai tinggi (Chopra, 2016), saluran distribusi yang digunakan ritel
atau penjual, dan sejauh mana penjual mampu meningkatkan pengalaman berbelanja
konsumen dengan berkembang dari strategi multichannel yang berfokus pada format
ritel tradisional ke ritel omnichannel berdasarkan internet dan jejaring sosial, perangkat
seluler dan aplikasi seluler (Gonzalez-Lafaysse & Lapassouse-Madrid, 2016).

Walaupun memiliki konsep yang mirip, omnichannel berbeda dengan
multichannel. Meskipun ritel multichannel berfokus pada interaksi antar saluran
penjualan, ritel omnichannel lebih dari itu dengan juga berfokus pada komunitas
tertentu dan mengembangkan akses ke media massa atau media social (Verhoef et al.,
2017). Dari perspektif penjual, ritel omnichannel memungkinkan integrasi berbagai
saluran penjualan dan dapat membantu ritel secara instan mengumpulkan pendapat
konsumen terkait produk dan jasa yang ditawarkan. Sedangkan dari perspektif
konsumen, ritel omnichannel menyediakan saluran penjualan tambahan untuk lebih
memahami produk dan cara berbelanja yang lebih luas (Verhoef et al., 2015).

Ulalan online yang cepat dan perilaku konsumen yang berubah secara alami
mengikuti pertumbuhan tersebut (Kozlenkova, Hult, Lund, Mena, & Kekec, 2015).
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Penjual pertama kali mengembangkan sistem multichannel untuk mengatasi tantangan
yang berkembang terkait dengan banyaknya e-commerce yang bermunculan. Hal ini
semakin berkembang sehingga mengarah pada omnichannel dimana perbedaan antara
saluran penjualan offline dan saluran online akan hilang (Beck & Rygl, 2015). Pada
faktanya, baik penjual maupun konsumen tidak dapat membedakan saluran offline dan
saluran online saat ritel melaksanakan metode omnichannel dengan baik dan efektif
(Gallino & Moreno, 2014). Selanjutnya, omnichannel berfokus pada pendekatan yang
inklusif di seluruh operasi ritel untuk memberikan pengalaman konsumen yang lancar
melalui seluruh saluran pembelian yang tersedia (Saghiri et al. 2017). Sedangkan pada
metode multichannel berfokus pada transaksi melalui saluran penjualan yang dikelola
secara independen.

Omnichannel menggunakan seluruh saluran penjualan secara bergantian dan
selaras selama proses pencarian dan pembelian produk (Verhoef et al., 2015).
Karakteristik penting lainnya dari omnichannel adalah adanya integrasi data, dimana
jika dibandingkan dengan metode multichannel, omnichannel menggunakan lebih
banyak data. Peluang baru untuk sumber data terkait transaksi dan interaksi dapat
diperoleh terutama oleh saluran jejaring sosial dan perangkat seluler. Untuk dapat
memanfaatkan peluang dari jumlah data yang besar dalam lingkungan omnichannel,
penjual harus mengintegrasikan data konsumen dari seluruh saluran dan memiliki
kemampuan untuk menganalisis data tersebut. Hal ini dapat menciptakan wawasan
konsumen yang tepat untuk meningkatkan pengalaman konsumen dalam berbelanja

b. Pengalaman Konsumen Terhadap Omnichannel

Pertama adalah faktor yang termasuk dalam dimensi kognitif konsumen.
Beberapa penelitian sebelumnya melakukan eksplorasi terhadap persepsi dan motivasi
konsumen untuk terlibat dalam pembelitan dengan metode omnichannel. Faktor
motivasi hedonis, kesenangan dan kenikmatan terkait dengan penggunaan teknologi
tertentu berdampak pada penerimaan konsumen dan motivasi untuk berbelanja melalui
saluran omnichannel (Juaneda-Ayensa, Mosquera, & Sierra Murillo, 2016). Selain itu
juga dipengaruhi oleh motivasi utilitarian yaitu aspek rasional dan orientasi pada tugas
yang berkaitan dengan manfaat, fungsi dan keunggulan produk tertentu (Lynch &
Barnes, 2020). Artinya, konsumen omnichannel cenderung menggunakan beberapa
saluran penjualan secara bersamaan dan juga lebih berorientasi pada tugas, dengan
kecenderungan untuk mengejar harga terbaik atau kenyamanan paling optimal pada
waktu terntentu (Kazancoglu & Aydin, 2018).

Faktor sosial normatif mengacu pada persepsi konsumen tentang perilaku yang
sesuai untuk memenuhi tujuan tertentu, seperti menjadi bagian dari komunitas atau
kelompok tertentu. Pada konteks perilaku konsumen, norma subjektif dianggap
sebagai penentu motivasi konsumen untuk berbelanja dan menggunakan teknologi
(Paul, Sankaranarayanan, & Mekoth, 2016). Konsumen lebih tertarik menggunakan
jejaring sosial selama mereka percaya bahwa pendapat dan saran dari kelompok sosial
dapat menyederhanakan proses berbelanja dan meningkatkan pengalaman dalam
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berbelanja secara keseluruhan (Yan, Chen, Zhou, & Fang, 2019).

Faktor objektif entrinsik seperti strategi komunikasi, model dan metode
pembayaran yang tersedia, serta umpan balik dari media sosial terbukti memberikan
pengaruh terhadap keputusan konsumen dalam menggunakan saluran omnichannel
(Lynch & Barnes, 2020)Salah satu contohnya seperti pesan pemasaran Yyang
dipersonalisasikan dapat meningkatkan keterlibatan konsumen, yang pada gilirannya
dapat meningkatkan sikap positif terhadap produk dan meningkatkan pengalaman
konsumen dalam berbelanja dengan saluran omnichannel (Hickman, Kharouf, &
Sekhon, 2020). Selain itu, sifat produk juga mempengaruhi preferensi konsumen untuk
memilih solusi dengan menggunakan omnichannel. Konsumen cenderung memilih
ritel omnichannel ketika mereka mengejar produk ekspresif atau membandingkan
kualitas produk tertentu dalam memutuskan melakukan pembelian (Chatterjee, 2006)
Selanjutnya, faktor yang termasuk dimensi afektif yang dirasakan oleh konsumen.

Penelitian-penelitian sebelumnya terkait emosi, penilaian evaluatif dan pendapat
konsumen yang dalam ruang lingkup pemasaran diterjemahkan sebagai faktor
kepuasan, loyalitas dan kepercayaan konsumen. Emosi positif dan emosi negatif
konsumen mempengaruhi nilai dan tingkat kepuasan yang dirasakan oleh konsumen
tersebut (Lee, 2020). Konsumen merasa puas ketika kinerja suatu produk atau jasa
melebihi di atas harapan mereka (Meesala & Paul, 2018). dan loyalitas konsumen
dalam saluran omnichannel dipengaruhi oleh kualitas integrasi omnichannel dengan
nilai-nilai yang dirasakan konsumen (Hamouda, 2019).

Rasa kepercayaan konsumen mengenai ritel, perusahaan pengiriman dan sistem
penjualan secara keseluruhan juga mempengaruhi preferensi konsumen untuk memilih
saluran belanja tertentu (Kazancoglu & Aydin, 2018) Begitu juga dengan risiko yang
dirasakan konsumen, sehingga konsumen cenderung mencari saluran tambahan untuk
menambah pengalaman dalam berbelanja (Shi, Wang, Chen, & Zhang, 2020). Selain
itu, pengalaman konsumen dalam berbelanja pada ritel omnichannel dapat menentukan
preferensi konsumen untuk kembali memilih berbelanja pada ritel omnichannel pada
kesempatan selanjutnya (Shi et al., 2020). Secara keseluruhan, pengalaman perasaan
positif yang dirasakan konsumen selama berbelanja di ritel omnichannel
mempengaruhi motivasi dan loyalitas konsumen tersebut (leva & Ziliani, 2018).

Faktor-faktor yang telah dijelaskan di atas, menghasilkan sejumlah perilaku
konsumen terkait berbelanja di ritel omnichannel yang termasuk dalam dimensi
perilaku (behaviour). Beberapa penelitian sebelumnya menemukan niat untuk
berbelanja, keputusan pembelian dan rekomendasi penggunaan lingkungan
omnichannel adalah beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen
berbelanja dengan menggunakan saluran omnichannel (Juaneda-Ayensa et al., 2016).
Selain itu juga dipengaruhi oleh faktor konektivitas, integrasi, konsistensi, fleksibilitas
dan personalisasi pada masing- masing saluran yang digunakan ritel (Shi et al., 2020)
Lebih jauh lagi, motivasi berbelanja yang tinggi mempengaruhi konsumen dalam
membagikan kembali informasi produk, pemberian ulasan dan merekomendasikan
produk dengan konsumen atau calon konsumen lainnya (Kang, 2019).
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¢. Tantangan Implementasi Omnichannel

Berpindah dari metode multichannel ke omnichannel yang mengintegrasikan
seluruh saluran melibatkan perubahan operasional. Setelah kapabilitas multichannel
tersedia, penjual dapat membuat keputusan strategi operasional untuk memimpin
bisnis menuju ke omnichannel. Ritel omnichannel memiliki kesempatan untuk
mengambil praktik terbaik dari click-and-mortar dan e-commerce (Brynjolfsson, Hu,
& Rahman, 2013). Pada omnichannel, operasi tradisional harus diintegrasikan dengan
promosi, manajemen transaksi, manajemen informasi produk dan harga, akses
informasi, pemenuhan pesanan, dan layanan konsumen (McCormick et al., 2014).

Mengintegrasikan saluran online dan offline dapat menimbulkan dampak negatif
bagi penjual, yaitu integrasi saluran dapat meningkatkan kinerja dan di sisi lain
merusak Kkinerja penjualan (Herhausen, Binder, Schoegel, & Herrmann, 2015)
Beberapa ahli berpendapat mengenai tantangan keterkaitan dan saling mempengaruhi
antar saluran (Avery, Steenburgh, Deighton, & Caravella, 2012). beberapa ahli yang
lain berpendapat setiap saluran dapat saling menjatuhkan saluran lainnya. Kepuasan

konsumen pada saluran tertentu mengurangi penilaian positif dari saluran lain
karena meningkatnya harapan terhadap saluran alternatif tersebut (Falk, Schepers,
Hammerschmidt, & Bauer, 2007). Hal ini menyebabkan fenomena saling menjatuhkan
antar saluran.

Kemungkinan saling menjatuhkan tersebut dapat disertai dengan pengurangan
sebagian penjualan saluran offline karena melakukan integrasi dengan saluran online.
Saluran penjualan online dilihat sebagai pedoman, memiliki tingkat kualitas layanan
yang lebih tinggi dan risiko yang lebih rendah yang pada akhirnya dapat meningkatkan
harapan dan menurunkan penilaian positif dari saluran offline (Montoya-Weiss, Voss,
& Grewal, 2003). Akibatnya, peningkatan kualitas layanan pada saluran online dan
konsekuensi pengurangan risiko, yang timbul dari integrasi saluran online dan offline
dapat mempengaruhi reaksi konsumen pada toko fisik (Herhausen et al., 2015).

Sebaliknya jika mempertimbangkan sinergi integrasi, beberapa ahli percaya
bahwa efek langsung dan negatif terkait dengan harapan yang lebih tinggi untuk
saluran alternatif diimbangi oleh efek tidak langsung dan positif yang lebih kuat
melalui peningkatan pengalaman layanan (Wallace, Giese, & Johnson, 2004). Sinergi
juga dapat terjadi ketika asosiasi merek yang berharga seperti layanan kualitas tertinggi
terkait saluran dan asosiasi positif yang dibentuk oleh pengetahuan saluran, seperti
risiko yang lebih rendah dalam saluran online dapat ditransfer dari saluran ke saluran
lainnya (Kwon & Lennon, 2009). Hal ini juga disebut sebagai halo effect ketika
saluran alternatif dapat mengambil manfaat dari investasi pada saluran yang berbeda
(Wallace et al., 2004).

Tantangan selanjutnya adalah kesiapan dan ketersediaan sumber daya, kesiapan
dan penguasaan teknologi (Napolitano, 2013), serta pengelolaan persediaan atau
inventaris produk (Kumar, Eidem, & Perdomo, 2012). Ketika retail memutuskan untuk
menerapkan omnichannel, juga harus mempertimbangkan pengembalian dengan cara
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yang lebih inovatif dari sebelumnya. Tingkat pengembalian penjualan online jauh
lebih tinggi daripada penjualan offline. Sangat penting bagi retail omnichannel untuk
menentukan dengan cermat terkait kebijakan pengembalian produk, untuk menemukan
keseimbangan yang tepat antara efisiensi biaya dan mampu menawarkan tingkat
layanan tertinggi kepada konsumen (Bell, Gallino, & Moreno, 2018).

Jika penjual berhasil merancang sistem pengembalian produk yang efisien, pihak
retail dapat mencapai keuntungan menarik dalam hal penghematan biaya yang besar
termasuk pengurangan biaya transportasi, pergudangan dan persediaan (Wallace et al.,
2004). Manajemen pengembalian produk biasanya sangat dihargai oleh konsumen
karena hal ini berkaitan langsung dengan kenyamanan layanan. Pada retail
omnichannel, pilihan pembelian secara online dan proses pengembalian produk ke
toko fisik menjadi layanan yang menarik bagi konsumen (Napolitano, 2013). Hal ini
juga bentuk integrasi yang efektif dan efisien antara saluran online dan saluran offline.

Selain kebijakan pengembalian produk, penjual juga menghadapi tantangan dan
mengelola aktivitas bisnis lainnya, seperti layanan pengiriman, pengemasan, alat
penjualan, aktivitas promosi, dan sistem pembayaran. Penjual harus memutuskan
tingkat keseragaman dan integrasi antar saluran dalam hal harga, promosi, pengiriman,
kebijakan pengembalian dan informasi produk, karena konsistensi antar saluran yang
berbeda sangat penting untuk meningkatkan loyalitas konsumen (Zhang et al., 2010)
Konsistensi tersebut juga berlaku dalam sistem pembayaran, yang harus diintegrasikan
antara saluran online dan offline. Penjual juga harus mempertimbangkan ketersediaan
konsumen terhadap sistem pembayaran terbaru serta ketersediaan berbagai alternatif
sistem pembayaran yang sesuai dengan pasar konsumen yang lebih luas, terutama pada
saluran online (Schierz, Schilke, & Wirtz, 2010).

d. Contoh Implementasi Omnichannel di Indonesia

Konsep omnichannel juga mengalami perkembangan yang cukup pesat,
khususnya e-commerce di Indonesia. Dikutip dari Dailysocial.id, penerapan strategi
omnichannel pada e-commerce Bukalapak dan Tokopedia ditujukan untuk meningkatkan
pengalaman konsumen. Tujuan utama penerapan omnichannel adalah bentuk
pemanfaatan teknologi inovatif sebagai akselerator usaha UMKM di Indonesia. Program
Mitra Bukalapan dan Mitra Tokopedia merupakan bentuk usaha untuk meningkatkan
nilai tambah agen individu dan warung tradisional agar dapat memanfaatkan teknologi
dan fitur e-commerce. Pengembangan strategi omnichannel juga dilakukan oleh salah
satu jaringan gerai toko yang menjual barang kebutuhan sehari-hari terbesar di
Indonesia. PT. Matahari Putra Prima Thk Indonesia melakukan kerja sama dengan
Tokopedia untuk menghadirkan toko virtual Hypermart, Foodmart, Primo dan Hyfresh
ke dalam e-commerce Tokopedia untuk memberikan lebih banyak akses dan kenyamanan
bagi konsumen untuk berbelanja berbagai macam produk harian dan kebutuhan rumah
tangga secara online.

Penerapan omnichannel di Indonesia tidak hanya pada e-commmerce dan retail.
PT. Pegadaian (Persero) juga mengimplementasikan strategi omnichannel dalam
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pelayanan Pegadaian Digital. Pada penelitian sebelumnya yang melihat penerapan
omnichannel PT. Pegadaian Syariah terhadap minat beli konsumen. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa pelayanan melalui aplikasi seluler dapat membantu nasabah dalam
mendapatkan pelayanan dari Pegadaian, selain itu meningkatkan minat nasalah terhadap
produk tabungan emas dan meningkatkan minat beli nasabah (Sugesti, Kusniawati, &
Prabowo, 2019).

Selanjutnya pada penelitian sebelumnya melakukan analisis terhadap kesiapan
penerapan omnichannel pada Communication Service Provider (CSP) PT. Telkom
Indonesia, sebagai perusahaan telekomunikasi terbesar di Indonesia. Pada penelitian
tersebut menyebutkan terdapat lima langkah utama dalam implementasi omnichannel
terkait CSP, yaitu merumuskan strategi, memilih teknologi yang mendukung, membentuk
tim, melakukan identifikasi, dan menetapkan proses bisnis layanan yang menjamin
konsumen mendapatkan palayanan yang sama di semua saluran. PT. Telkom Indonesia
telah berada pada titik crosschannel, dimana perusahaan tersebut telah memiliki
kemampuan awal untuk melakukan integrasi antar saluran, meniadakan technology gaps,
dan mempersiapkan kebijakan-kebijakan yang didasarkan pada konsep omnichannel
(Yanuardi, Wahyudi, & Nainggolan, 2016).

Kesimpulan

Berdasarkan pembahasan di atas, dapat disimpulkan bahwa omnichannel
merupakan pengembangan secara bertahap dari multichannel. Pada makalah ini telah
diklasifikasikan penelitian-penelitian terdahulu yang berkaitan dengan konsep dan
definisi omnichannel, pengalaman konsumen terhadap omnichannel, dan tantangan
implementasi omnichannel. Selain itu makalah ini juga membahas beberapa
implementasi omnichannel di Indonesia. Secara garis besar, omnichannel merupakan
penerapan teknologi baru untuk meningkatkan strategi penjualan dengan
mengintegrasikan saluran penjualan offline dan saluran penjualan online. Implikasi dari
makalah untuk penelitian selanjutnya adalah terkait topik analisis proses bisnis serta pola
perilaku konsumen terhadap implementasi omnichannel.
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