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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh penggunaan multi-channel
dan single-channel marketing terhadap lovalitas pelanggan dalam berbelanja. Apakah
pengeuna multi-channel yang lebih atau kurang setia daripada single-channel dalam
melakukan pembelian, dan mengeksplorasi kemungkinan perbedaan antara mult dan
single-channel pembeli kesetiaan.

Metode peneltian ini menggunakan email sebagai instrument pengmpulan
data, responden penelitian ini berjumlah 2.638 orang. Analisis instrument diunakan
Cronbach's alpha. t dan AMOS-5 digunakan untuk menganalisis data.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi loyalitas untuk meningkatkan
lovalitas pelanggan, meningkatkan jumlah pembelian pelanggan setia, penurunan
loyalitas pelanggan ke pesaing, mengurangi switching pelanggan, dan meningkatkan
wallet share.. Pengguna multichannel yang lebih memiliki (sikap) setia dan
menghabiskan lebih dibanding satu saluran. Mereka muncul menjadi perilaku loyal
kepada portofolio yang lebih banyak pemasok. Pemasok harus menyadari hal ini ketika
mengimplementasikan strategi loyalitas pelanggan dengan menggunakan pendekatan
multichannel.

PENDAHULUAN 2002, Stone et al. 2002, Yulinsky 2000),
Penehitian mi1 dirancang untuk me-  kepuasan pelanggan (Forrester 2004),

nyclidiki pengaruh penggunaan multi-  loyalitas pelanggan (Aaronson 2003,

channel dan single-channel marketing  Wallace er al. 2001), dan word of mouth

terhadap loyalitas pelanggan dalam  (Forrester 2004).

berbelanja.  Apakah  pengguna multi- Pada tahun 2006, baik Gartner

channel yang lebih atau kurang setia  dan Forrester menyimpulkan bahwa,

daripada single-channel dalam melakukan
pembelian, dan mengeksplorast kemung-
kinan perbedaan antara multi dan single-
channel pembch kesctiaan.

Multichannel marketing sekarang
menjadt  tren sebagar  upaya  untuk
melakukan pemasaran secara langsung.
Penggunaan  saluran  oleh  beberapa
pelanggan memiliki efek positit pada
perilaku - pembehian  (Herrmann 2003,
Kumar dan Venkatesan 2005, Neslin
et al. 2006, Ronning 2003, Saunders

meskipun terjadi pemborosan yang lebih
besar, pembelanja  pada multichannel
cenderung kurang setia daripada pem-
belanja single-channel. Hal 11 masuk
akal bahwa beberapa strategr saluran
dalam  lingkungan yang kompctitif
dapat menurunkan biaya switching
pelanggan, sementara pada saat yang
sama meningkatkan motivas) pelanggan
untuk beralih, sehingga terjadi penurunan
loyalitas  pelanggan (Wallace er  al,
2004).
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RUMUSAN MASALAH
Berdasakan uraian  di atas, maka

masalah penelitian i dirumuskan sebagai

berikut :

.  Apakah pembeli multichannel lebih
puas daripada pembeli.  saluran
tunggal

2. Apakah pembelanja multichannel
menghabiskan  lebth  dar1  satu
saluran dalam berbelanja (perilaku
loyalitas). ?

3. Apakah pembelanja multichannel
lecbih berkomitmen daripada pem-
beli saluran tunggal (sikap loya-
litas) ?.

4.  Apakah pembeli multichannel lebih
bersedia untuk merckomendasikan

pemasok dart pembeli  saluran
tunggal 7.
5. Apakah  multichannel  pembell

lebih bersedia untuk melanjutkan
hubungan dar1t  pembeli  saluran
tunggal 7.

TUJUAN PENELITIAN

Berdasarkan  rumusan  masalah — di
atas,maka tujuan penelittan 1 adalah
scbagai berkut :

. Ingin mengetahul tingkat kepuasan
pcmbeli multichannel  daripada
pembell saluran tunggal.

2. Ingin mengetahui perilaku loyalitas
pcmbelanja  menghabiskan  lebih
dari satu saluran dalam berbelanja.

3. Ingin mengcetahul komitment
pcmbelanja multichannel  dan
pcmbeh  saluran  tunggal (sikap

2

4. Ingin

loyalitas).

mengetahui kesediaan
merckomendasikan pemasok pada
pecmbeli multichannel dan pembeli
saluran tunggal.

5. Ingin mengetahur  kediaan  me-
lanjutkan hubungan pada pembel
multichannel dan pembelh saluran
tunggal.

KERANGKA KONSEPTUAL

Wallace er al. (2004) berpendapat
bahwa. secara umum, dalam multichannel
dapat meningkatkan frekuensi belanja
olch pelanggan dan perusahaan menye-
diakan berbagai paket untuk meningkat-
kan output layanan dan potenst jumlah
titk  kontak antara perusahaan dan
pelanggan, yang memilikt konsckuensi

strategis  utama  untuk  kepuasan
pelanggan.
Dalam mengeksplorast  perbedaan

pembeli pada multi - single channel, pada
kasus multichannel lebih banyak calon
pembeli mclihat tittkk  kontak dengan
pemasok, dan karenanya lebih cenderung
menjadi  puas.  Selanjutnya, bahwa
pengaruh kepuasan pada loyalitas akan
lebih tinggl pada pembelt multichannel,
sechingga lebih menguntungkan tingkat
rckomendasi, dan niat untuk melanjut-
kan hubungan dengan pemasok. Modecl
konseptual  yang  disajitkan  dalam
Gambar | untuk menjadi lebih efektif
dalam multichannel  dibanding  pada
pelanggan yang menggunakan  single-
channel
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Berdasarkan konstruksi teoritis itu, diduga bahwa :

Gambar 1: Konstruksi Teoritis

Oleh karena itu, hipotesis kedua dan
ketiga adalah sebagai berikut:

H1: pembeli multichannel lebih puas
daripada pembeli. saluran tunggal.
Karena kepuasan adalah “*seed’ ke-
luar dari loyalitas yang berkembang
(Fornell, 1992; Oliver, 1999), me-
ningkatkan kepuasan adalah sarana
penting untuk mencapai kesetiaan,
perilaku dan attitudinally (Wallace
et al., 2004: 252).

H2: pecmbelanja multichannel mengha-
biskan lebih dari satu saluran dalam
berbelanja (perilaku loyalitas).

H3: pecmbelanja multichannel lebih ber-

komitmen daripada pembeli saluran
tunggal (sikap loyalitas).
Kepuasan  dan  loyalitas  sikap
memiliki efek positit pada word of
mouth (Fore 2004) dan kemauan
untuk melanjutkan hubungan. Jadi,
dihipotesiskan bahwa

H?2
Behavioral
Loyalty

HS
Continous
Relationship

H4: pembeli multichannel lebih bersedia
untuk mereckomendasikan pemasok
dari pembeli saluran tunggal.

H5: multichannel pembeli lebih bersedia
untuk melanjutkan hubungan dar
saluran tunggal pembeli.

METODE PENELITIAN

E-mail digunakan scbagai tool survel
untuk mengundang partisipast  dikirim
pada tanggal | oktober 2009, sckitar
20.000 pelanggan yang berbelanja pada 6
pasar modem (Indomaret, Alpha, Galeria,
Rame Mall, Matahari Mall, dan Amplas).
Selama tiga minggu, survel yang tersedia
untuk responden meclalur email  yang
dianggap cukup aman, efisien dan ciektit,
termasuk pertanyaan-pertanyaan  yang
berkaitan dengan penggunaan saluran
langsung (vakni, digital, pos, telepon,
pribadi), pengeluaran, perilaku, kepuasan,
komitmen, dan niat pembelian. Tidak
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ada tindak lanjut surat yang dikirim atau
panggilan telepon dibuat untuk orang-
orang yang scbagian  menyclesaikan
survel. Tidak ada msentuf untuk ber-
partisipasi digunakan. Pada akhir oktober,
total 2.638 responden menyelesaikan
scluruh kuestoner, menghasilkan tingkat
tanggapan 13%.

Sctiap membangun terlibat dalam
kerangka kerja  konseptual, dengan
pengecualian perilaku loyalitas, diukur
dengan menggunakan tujuh poin skala
Likert mulai darn ‘sama sekali tidak setuju
(1) sampat sepenuhnya setuju (7).

Data dianalisis dengan mengguna-
kan sampel independen t-tes, memban-
dingkan pengguna dari salah satu saluran
(misalnya digital) dan pengguna dan
berbagar  saluran  (misalnya  digital,
pos, dan pribadi). Structural Equation
Modcling (SEM) juga digunakan untuk
menjajaki  kemungkinan  perbedaan
antara pengguna multi-single channel.
Analisis kerangka kerja konseptual 1ni
untuk menentukan apakah model 1n1 lebih

etektif untuk multichannel bukan saluran
tunggal dalam membangun kesetiaan
pelanggan.

HASIL PENELITIAN

Pertama, Konfirmasi Factor Analysis
(CFA) telah diterapkan pada cmpalt
faktor laten dalam model konseptual
kepuasan, sikap kesetiaan, kesediaan
untuk merekomendasikan, dan kemauan
untuk melanjutkan hubungan. Semua
loadings yang signifikan dan berkisar
,675-,910. Model signifikan (x * ,, =
653,678; p = .000) yang tidak mengejut-
kan ketika diberikan tes 11 dikenal
kepekaan  terhadap ukuran  sampel
besar. Namun, sesuat alternatit indeks
menyarankan bahwa model sesuai dengan
data yang cukup baik: GFI, NFI dan CFI
statistik  ,970, 976 dan ,977 masing-
masing, dan RMSEA = .053. Tabel |
merangkum hasil  sampel 1ndependen
t-test yang berkaitan dengan varabel
yang terlhibat dalam kerangka kerja
konseptual penelitian.

Tabel 1
Hasil t-test Sampel Independen

Rerata
pembelanja

~
-

Variabel

Stkap loyalitas 7

Perilaku loyalitas

Singlechannel
(N = 1.055)

5,8194
4,5739
€ 224

oC

Kesediaan untuk 4 4.7422

merekomendasikan

oC

8 35,4360

Kesediaan untuk
melanjutkan hubungan

CA = Cronbach’s alpha

Rerata : .
. Hipotesis
pembelanja o
. diterima /
multichannel ditolak
(N = 1.583)
o 11 ol
7 TER—
€336 | S616]| o000
4.8468 -1.99] H4: diterima
5,5553 -2.5] 2 HS: diterima
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Tabel 2
Efek Standardized

Total Effects
Kepuasan — Sikap loyalitas
Kepuasan — Recommend 664

Single-channel Multichannel
pengguna pengguna

115

Kepuasan — Melanjutkan hubungan 835 833
Kepuasan — Kesetiaan behavioral 087 073

Kenalkan — Sikap loyalitas
Sikap loyalitas — Melanjutkan hubungan

Behavioral loyalty Behavioral — Sikap loyalitas

Dan Tabel 1 1n1 disimpulkan bahwa
pembelanja multichannel berbeda secara
signifikan dari pembeli saluran tunggal,
dengan pengecualian kepuasan. Jadi,
konsumen multichannel menghabiskan
rata-rata 50% lebih daripada konsumen
satu channel, mercka menjadi advokasi
yang lebih baik, mereka lebih berkomit-
men untuk pemasok utama dan mereka
lebih  cenderung untuk melanjutkan
hubungan dengan pemasok utamanya.

Selanjutnya, rata-rata, konsumen
multichannel 2,7 berbelanja di pasar
modern, yang secara signifikan lebih
dart satu channel (2,2 home shopping).
Dart multichannel (single-channel) peng-
guna, 75% (63%) berbelanja di lebih
dari satu home shopping, dan 48%
(33%) bahkan berbelanja di lebih dari
tiga home shopping. Jadi, meskipun
pembelanja multichannel  cenderung
pemboros besar (jumlah pembelian 50%
dibandingkan dengan pembeli saluran
tunggal), pembelanja multichannel agak

memaliki  kesetiaan  poligami  dalam
berbelanja.

Penggunakan AMOSS untuk
menentukan  apakah  kerangka kerja

konseptual (Gambar 1) pada umumnya
cocok dengan data. GFI, NFI dan CFI

17 665
S31 Sl
175 303

adalah ,970, ,973 dan ,976 masing-masing,
dan RMSEA = ,045, menunjukkan bahwa
model struktural memiliki  kesesuaian
dengan data yang cukup baik. Untuk
menentukan apakah model ini lebih efektif
pelanggan multichannel bukan saluran
tunggal, dengan cara meneliti efek standar
total (Tabel 2) dan R ? (Tabel 3).

Meskipun pengguna multichanncl
puas sebagal pengguna saluran tunggal
(label 1), (total) pengaruh kepuasan
pada sikap loyalitas lebih kuat untuk user
multi-channel (,733) daripada user single-
channel (,724). Schubungan dengan
perilaku kesetiaan. Namun, efek kepuasan
yang lebih kuat untuk user single channel
(,087) daripada untuk user multi channel
(,073). Im1 mungkin hasil dari perilaku
belanja poligami pengguna multichannel
sejak berbelanja di portofolio pemasok
yang lebih luas daripada pengguna saluran
tunggal.

Memperhitungkan total varians yang
dijelaskan oleh model (R ? pernyataan
bahwa model lebih efektif untuk
multichannel daripada pelanggan saluran
tunggal tampaknya harus didukung.
Kedua sikap dan perilaku loyalitas, akan
lebih berhasil untuk pembeli multichannel
daripada pembeli saluran tunggal.
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Tabel 3: R *

PEMBAHASAN

Sehubungan dengan pertanyaan pe-
nclitian “apakah pengguna multichannel
set1a?”’, Hasil penelitian in1 menunjukkan
bahwa pembelanja multichannel agak
memetliki kesetiaan poligami. Meskipun
pembelanja  multichannel  cenderung
pemboros besar (jumlah pembelian 50%
dibandingkan dengan pembeli saluran
tunggal), mereka setia kepada portofolio
pemasok kecil. Portofolio 1ni, lebih luas
daripada portofolio pembeli saluran
tunggal. Jadi, dibandingkan dengan pem-
beli saluran tunggal, pengguna multi-
channel lebih setia dan mengalokasikan
anggaran  mereka, karena  mereka
berbelanja dengan jumlah belanja di home
shopping yang kompetitif.

Terlihat, semakin banyak pelanggan
belanja terlibat, semakin sedikit mereka
mengalokasikan anggaran mereka untuk
satu pedagang tertentu (Wallace er al.,
2004). Namun, sikap loyalitas kepada pe-
masok utama mereka adalah lebih besar,
mereka memiliki rasa komitmen yang
lebih kuat dibandingkan dengan single-
channel dalam menyebarkan wom kepada
rckan-rckan mereka. Oleh karena itu,
hubungan dengan pembelanja multi-
channel dapat berlangsung lebih lama,
meskipun kesetiaan mereka harus berbagi

dengan pemasok lain. Tantangannya
kemudian akan meningkatkan wallet
share.

6

Singlechannel

Pengguna Pengguna

Multichannel
538
715
814
048

524
685
831
022

Hasil in1 menggaris bawahi penting-
nya membedakan perilaku dan sikap
sebagair dimensi loyalitas. Hal ini sejalan
dengan Brewer (2000), Koslowsky (2000),
dan Liddy (2000). Untuk benar-benar
berada dalam kesetiaan efek pelanggan
harus memiliki sikap yang baik terhadap
produk dan membeli berulang-ulang.

Beberapa  strategi  saluran  dapat
mengambil berbagai bentuk. Friedman dan
Furey (2003) membedakan antara bauran
saluran dan integrasi saluran (Schijns dan
Groenewoud, 2006). Strategi saluran yang
batk tidak hanya meningkatkan sikap
loyalitas pelanggan dan meningkatkan
jumlah  pembelian  pelanggan  setia
In1, tetapr juga mengurangi kesetiaan
pelanggan terhadap pesaing, pelanggan
mengurang! switching dan meningkatkan
wallet share.

KESIMPULAN

Bahwa kepuasan adalah  kondisi
yang diperlukan, tetapi tidak mencukupi
untuk kesetiaan pelanggan. Meskipun
sikap, kepuasan dan loyalitas mereka
menghabiskan lebith banyak uang untuk
berbelanja, pengguna multichannel ber-
belanja di home shopping lebih dari satu
saluran. Jacoby dan Chestnut (1978)
berpendapat bahwa tujuan strategi loya-
litas untuk meningkatkan loyalitas pelang-
gan, menigkatkan jumlah pembeclian
pelanggan setia, penurunan loyalitas
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pelanggan ke pesaing, dan mengurangi
switching pelanggan. Diakui, memang
pengguna multichannel yang lebih
memiliki (sikap) setia dan menghabiskan
lebih dibanding satu saluran. Mereka
muncul untuk menjadi perilaku loyal
kepada portotolio yang lebih banyak
pemasok. Pemasok harus menyadari hal
in1 ketika mengimplementasikan strategi
loyalitas pelanggan dengan menggunakan
pendekatan multichannel.

Hasil eksplorasi analisis perbedaan
antara pembell pada channel tunggal dan
pembcelanja multichannel menunjukkan
bahwa pengaruh kepuasan, loyalitas
miclalur sikap loyalitas, dan bahwa efek ini
adalah kuat untuk pembeli multichannel.
Meskipun  pembelanja  multichannel
tampaknya tidak akan lebih puas daripada
pembelr saluran tunggal, kepuasan mereka
menycebabkan efek yang lebih kuat. Hasil
penclittian 1in1 memberikan indikasi awal
bahwa model konseptual yang disajikan
lebih etektit untuk pengguna multichannel
daripada bagi pelanggan yang hanya
menggunakan satu channel.
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