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ABSTRACT 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerapan strategi omnichannel atau saluran omni yang dilakukan 

oleh PT Fast Retailing Indonesia (Uniqlo Indonesia), sebuah perusahaan yang bergerak di industri fesyen. Fokus 

utama penelitian ini adalah untuk mengkaji sejauh mana penerapan strategi tersebut berpengaruh terhadap 

loyalitas konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa saluran omni yang diterapkan oleh Uniqlo Indonesia 

mampu meningkatkan keterlibatan konsumen dalam berbagai saluran pemasaran, baik online maupun offline. 

Selain itu, strategi ini juga memberikan pengalaman berbelanja yang lebih nyaman dan terintegrasi, sehingga 

berdampak positif terhadap tingkat kepuasan serta loyalitas konsumen terhadap merek Uniqlo. 

 

Kata kunci: Omnichannel Strategi, Loyalitas Konsumen 

 

Pendahuluan 

Saluran pemasaran perusahaan mengalami perkembangan seiring dengan 

perkembangan teknologi. Perusahaan dapat menggunakan satu saluran, multi saluran ataupun 

mengintegrasikan setiap saluran yang ada. Saluran pemasaran yang ada diantranya berbasis 

luring, daring, multi saluran ataupun mengintegrasikan setiap saluran yang digunakan 

perusahaan. Saluran pemasaran berbasis luring merupakan saluran konvensional yang 

menggunakan toko fisik untuk memasarkan produk. Sedangkan saluran pemasaran daring 

merupakan saluran pemasaran yang menggunakan digitalisasi untuk memasarkan produk. 

Salah satu fenomena saluran pemasaran daring yang ada adalah lokapasar atau e-commerce. 

Multi saluran berkaitan dengan pemasaran untuk melayani pelanggan yang 

menggunakan lebih dari satu saluran ketika berinteraksi dengan suatu organisasi. Selain konsep 

multi saluran, konsep baru terkait dengan saluran pemasaran adalah munculnya konsep 

distribusi omnichannel atau saluran omni. Saluran omni merupakan strategi ritel umum yang 

mengintegrasikan semua saluran dan titik kontak pelanggan melalui berbagai teknologi digital 

untuk memberikan pengalaman pelanggan yang mulus (Yurova et al., 2017). Dalam saluran 

omni berbeda dengan multi saluran. Perbedaan tersebut adalah apabila dalam multi saluran 

hanya menyediakan banyaknya saluran pemasaran yang ada sedangkan saluran omni 

mengintegrasikan setiap saluran yang dimiliki perusahaan. Menurut Sousa dan Voss (2006) 

kualitas saluran omni dapat dilihat dari konfigurasi saluran layanan dan konsistensi interaksi.  

Salah satu perusahaan retail fesyen yang menerapkan strategi saluran omni adalah PT 

Fast Retailing Indonesia yang memiliki lini bisnis pada retail pakaian Uniqlo. Uniqlo 

merupakan merek pakaian retail yang berasal dari Jepang. Peluncuran lokapasar Uniqlo dan 

keputusan Uniqlo untuk menerapkan strategi saluran omni khususnya di Indonesia Uniqlo 

mampu meningkatkan laba bersih yang diperolehnya pada tahun 2021 sebesar 121,4% atau 

sekitar 11,5 triliun. Selain itu, ulasan positif yang diberikan oleh konsumen Uniqlo juga lebih 

banyak jika dibandingkan dengan kompetitornya.  
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Saluran omni memiliki tujuan tidak hanya untuk menciptakan keterlibatan pelanggan 

namun dengan keterlibatan pelanggan tersebut diharapkan konsumen memiliki loyalitas yang 

tinggi pada produk tersebut. Dengan pemaparan tersebut peneliti menarik untuk meneliti 

loyalitas konsumen dengan diterapkanya saluran omni oleh PT Fast Retailing atau Uniqlo 

Indonesia. 

 

Metode Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan menggunakan metode 

pengumpulan data computer self-administered survey. Variabel dalam penelitian ini diukur 

dengan menggunakan skala likert 5 poin. Penelitian ini menggunakan teknik sampling berupa 

nonprobability sampling. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan Uniqlo Indonesia. 

Kriteria responden yang dapat menjadi sampel dalam penelitian dalam penelitian ini adalah 

berusia > 17 tahun, pernah mengunjungi toko daring dan luring Uniqlo, pernah melakukan 

pembelajaan di Uniqlo baik daring maupun luring minimal 1 kali. 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) 

dengan partial least square dan analisis deskriptif. Data dalam penelitian diolah dengan 

menggunakan software WarpPLS 7.0 dengan pendekatan second order construc dengan 

mempertimbangkan dimensi yang ada pada beberapa variable. Terdapat tiga langkah dalam 

analisis data menggunakan PLS-SEM yaitu spesifikasi model, evaluasi outer model dan 

evaluasi inner model. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.  Model Penelitian 

Sumber: (Gao dan Huang, 2021) dan (Lee et al., 2018) 

 

 

Hasil dan Pembahasan 

Penerapan saluran omni oleh Uniqlo terlihat dari kemudahan berberlanja dengan 

menawarkan beberapa potongan harga dan harga spesial di aplikasi, kemudahan system 

pembayaran ditempat (Cash on Delivery), dan menawarkan fitur click and collect untuk 

pengambilan barang ke gerai Uniqlo. Saat ini aplikasi Uniqlo sudah diunduh oleh 34 ribu orang 

menggunguli e-commerce Zara dan juga H&M. Integrasi antar saluran yang diterapkan oleh 

Keterlibatan 

Konsumen 

Konfigurasi 

Saluran 

Layanan 

Interaksi 

Terintegrasi 

Jaminan 

Kualitas 

Loyalitas 

Konsumen 



 

 

 
 
 

  765 http://jurnal.kolibi.org/index.php/neraca 

3025-1192 

(2025), 3 (5): 763–768               

Neraca 
Jurnal Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi 

Uniqlo juga sangat dimaksimalkan oleh perusahaan. Integrasi tersebut dapat dilihat dari 

ketersediaan informasi dari daring dan luring yang semakin diselaraskan, selain itu ada 

beberapa kemudahan untuk konsumen dapat melakukan pembelian melalui toko daring dan 

melakukan pengambilan barang di toko luring dan sebaliknya. Layanan yang memungkinkan 

pelanggan untuk mengambil pesanan online di toko fisik menghabiskan lebih sedikit waktu 

berbelanja konsumen. Hasil penelitian ini dapat dilihat dari table berikut: 

 
Tabel 1. Nilai Direct Effect 

Variabel Eksogen Variabel Endogen Path Coeffiecient P Value 

Konfigurasi Saluran 

Layanan 

Keterlibatan 

Konsumen 
0,199 0,002 

Integrasi Interaksi 
Keterlibatan 

Konsumen 
0,209 0,001 

Kualitas Jaminan 
Keterlibatan 

Konsumen 
0,206 0,001 

Keterlibatan 

Konsumen 
Loyalitas Konsumen 0,704 <0,001 

 

Tabel 2. Nilai Indirect Effect 

Variabel 

Eksogen 

Variabel 

Mediasi 

Variabel 

Endogen 

Path 

Coeffiecient 
P Value 

Konfigurasi 

Saluran Layanan 

Keterlibatan 

Konsumen 

Loyalitas 

Konsumen 
0,140 0,002 

Integrasi 

Interaksi 

Keterlibatan 

Konsumen 

Loyalitas 

Konsumen 
0,147 0,001 

Kualitas Jaminan 
Keterlibatan 

Konsumen 

Loyalitas 

Konsumen 
0,145 0,002 

 

Hasil analisis SEM-PLS menunjukkan konfigurasi saluran layanan, integrasi interaksi 

dan kualitas jaminan berpengaruh positif terhadap keterlibatan konsumen. Sedangkan 

keterlibatan konsumen juga berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Dari tabel 

indirect effect juga menunjukan bahwa keterlibatan konsumen memberikan pengaruh tidak 

langsung hubungan antara variabel konfigurasi saluran layanan, integrasi interaksi dan kualitas 

jaminan terhadap loyalitas konsumen.  
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Kesimpulan 

Berdasarkan analisis dari hasil dan pembahasan, maka kesimpulan yang didapatkan 

dari penelitian ini adalah penerapan strategi saluran omni oleh Uniqlo dapat memberikan 

pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Kualitas saluran omni yang tercemin dari 

konfigurasi saluran layanan, integrase interaksi dan jaminan kualitas dapat mendorong 

keterlibatan konsumen yang menjadi pendorong terbentuknya loyalitas konsumen. Penelitian 

selanjutnya dapat mengekplorasi retail fasyen lain yang menerapkan strategi saluran omni, 

terutama yang dinilai berhasil dan kurang baik sebagai perbandingan. Sehingga nantinya 

terdapat analisis yang membandingkan strategi saluran omni yang dilakukan beberapa 

perusahaan 
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