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ABSTRAK 

 

Omnichannel atau pemasaran terintegrasi adalah sistem yang 

muncul pada era digital. Omnichannel merupakan evolusi dari sistem 

sebelumnya yaitu multi channel strategy, multi channel strategy adalah 

strategi channel distribusi dan pemasaran dengan menggunakan lebih 

dari satu channel. Setelah  memasuki era digital dimana teknologi digital 

semakin berkembang munculah Omnichannel strategy sebagai evolusi dari 

multichannel strategy. Omnichannel sama seperti multichannel styrategy hanya 

saja setiap channel pada sistem omnichannel terintegrasi dengan tujuan 

meningkatkan pengalamaman pelanggan agar lebih baik. Banyak brand 

besar yang sudah menerapkan strategi ini semenjak masa pandemi 

karena strategi ini sangat cocok untuk digunakan di era digital ini. Bisnis 

baru atau UMKM banyak yang sudah mulai menggunakan stategi ini 

sehingga peniliti ingin meneliti seberapa besar minat pelanggan dalam 

menggunakan pemasaran terintegrasi atau omnichannel 

Penelitian ini ditujukan kepada Avasence. Avasence adalah 

bisnis kosmetik baru yang sudah menerapkan Omnichannel sehingga 

peneliti ingin meneliti seberapa besar minat pelanggan dan calon 

pelanggan Avasence dalam menggunakan sistem Omnichannel yang telah 

dibuat oleh Avasence. Pada penelitian ini peneliti akan meneliti 

seberapa besar minat pelanggan dalam menggunakan strategi 

Omnichannel dengan menggunakan empat variabel, 15 indikator dan 168 

sampel yang digunakan dalam penelitian. Keempat variabel tersebut 

adalah Omnichannel Interaction, Cognitive Experience, Affective Experience dan 

Omnichannel Usage Intention. Penelitian ini menemukan hasil bahwa 

Omnichannel  Interaction tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Omnichannel Usage Intention namun Omnichannel Interaction berpengaruh 

positif terhadap Omnichannel Usage Intention melalui Cognitive Experience 

dan Affective Experience. 

 

 

Kata Kunci: Omnichannel Usage Intention, Cognitive Experience, Affective 
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ABSTRACT 

 

Omnichannel  is an evolution of the previous system, the multi-channel 

strategy, and the marketing strategy using more than one channel. After entering the 

digital era, where digital technology is growing, the omnichannel strategy has emerged 

as an evolution of multichannel strategies. Many big brands have been implementing 

this strategy since the pandemic because it's perfectly suited for use in this digital age. 

A lot of new UMKMs have already started using this strategy, so the authorities 

want to research how much customer interest is in using integrated or omnichannel 

marketing.  

          Avasence is a new cosmetics business that has already implemented 

Omnichannel, so researchers want to investigate how much interest Avasense 

customers and prospective customers have in using the Omnichannel system that has 

been created by Avasance. In this study, the researchers will examine how much 

customer interest is in using the omnichannel strategy using four variables, 15 

indicators, and 168 samples. The four variables are omnichannel interaction, 

cognitive experience, affective experience, and omnichannel usage intention. The study 

found that omni-channel interaction did not have a significant influence on the omni-

channel usage intention, but omni-channel interaction positively influenced the omni-

channel usage intention through the cognitive experience and the affective experience.  
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