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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Customer Experience Quality (CEQ) terhadap Hybrid 

Brand Equity (HBE) dengan Digital Engagement (DE) sebagai variabel mediasi pada industri ritel 

modern di Indonesia. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 

210 responden pelanggan ritel modern yang telah berinteraksi melalui kanal fisik dan digital. Data 

dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Customer Experience Quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Digital Engagement dan Hybrid Brand Equity. Digital Engagement terbukti memediasi secara 

parsial hubungan antara Customer Experience Quality dan Hybrid Brand Equity. Temuan ini 

menegaskan bahwa pengalaman pelanggan yang konsisten dan bernilai di seluruh kanal ritel berperan 

penting dalam membangun ekuitas merek hibrida. 

Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dengan memperkuat konsep Hybrid Brand Equity sebagai 

integrasi nilai merek offline dan online, serta implikasi praktis bagi pengelola ritel modern dalam 

merancang strategi pengalaman pelanggan dan keterlibatan digital yang terintegrasi. 

Kata Kunci: Customer Experience Quality; Digital Engagement; Hybrid Brand Equity; Ritel Modern; 

Omnichannel 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah 

mendorong transformasi signifikan dalam 

industri ritel modern. Perilaku konsumen yang 

semakin mengandalkan interaksi lintas kanal 

menuntut perusahaan ritel untuk 

mengintegrasikan pengalaman belanja fisik dan 

digital secara konsisten. Konsep hybrid retail 

atau omnichannel menjadi strategi utama dalam 

menjawab perubahan tersebut. 

Dalam konteks ini, Customer Experience 

Quality (CEQ) dipandang sebagai determinan 

strategis yang memengaruhi sikap, keterlibatan, 

dan persepsi konsumen terhadap merek. 

Pengalaman pelanggan tidak lagi terbatas pada 

interaksi di toko fisik, tetapi juga mencakup 

pengalaman digital melalui aplikasi, media 

sosial, dan platform daring lainnya. 

Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa 

Digital Engagement (DE) berperan penting 

dalam membangun hubungan jangka panjang 

antara pelanggan dan merek. Engagement 

digital mencerminkan tingkat partisipasi, 

interaksi, dan keterikatan emosional pelanggan 

terhadap merek melalui kanal digital. Namun, 

sebagian besar penelitian sebelumnya masih 

memisahkan pembentukan brand equity antara 

konteks offline dan online. 

Konsep Hybrid Brand Equity (HBE) muncul 

sebagai respons terhadap keterbatasan tersebut, 

dengan memandang ekuitas merek sebagai hasil 

integrasi pengalaman dan interaksi pelanggan di 

seluruh kanal. Meskipun demikian, penelitian 

empiris yang menguji pembentukan Hybrid 

Brand Equity, khususnya di industri ritel 

modern Indonesia, masih sangat terbatas. 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh Customer Experience 

Quality terhadap Hybrid Brand Equity dengan 

Digital Engagement sebagai variabel mediasi. 

Penelitian ini diharapkan dapat mengisi celah 
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riset serta memberikan kontribusi teoretis dan 

praktis dalam pengelolaan merek ritel modern. 

 

TINJAUAN PUSTAKA DAN 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Customer Experience Quality 

Customer Experience Quality 

merepresentasikan evaluasi menyeluruh 

pelanggan terhadap pengalaman yang dirasakan 

selama interaksi dengan perusahaan, mencakup 

dimensi sensorik, emosional, kognitif, dan 

fungsional. Pengalaman yang positif 

meningkatkan persepsi nilai dan memperkuat 

hubungan pelanggan dengan merek. 

Digital Engagement 

Digital Engagement mengacu pada tingkat 

keterlibatan pelanggan dalam aktivitas digital 

merek, seperti interaksi di media sosial, 

penggunaan aplikasi, dan partisipasi dalam 

program digital. Engagement dipandang 

sebagai respons perilaku dan afektif yang 

muncul akibat pengalaman pelanggan. 

Hybrid Brand Equity 

Hybrid Brand Equity merupakan 

pengembangan konsep brand equity yang 

mengintegrasikan nilai merek yang terbentuk 

melalui kanal offline dan online. Konsep ini 

relevan dalam konteks ritel modern yang 

mengadopsi strategi omnichannel. 

Pengembangan Hipotesis 

H1: Customer Experience Quality berpengaruh 

positif terhadap Digital Engagement 

H2: Customer Experience Quality berpengaruh 

positif terhadap Hybrid Brand Equity 

H3: Digital Engagement berpengaruh positif 

terhadap Hybrid Brand Equity 

H4: Digital Engagement memediasi pengaruh 

Customer Experience Quality terhadap Hybrid 

Brand Equity 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan metode survei. Sampel 

penelitian terdiri dari 210 pelanggan ritel 

modern di Indonesia yang telah melakukan 

pembelian melalui kanal fisik dan digital. 

Teknik pengambilan sampel menggunakan 

purposive sampling. 

Instrumen penelitian menggunakan skala Likert 

lima poin. Variabel Customer Experience 

Quality, Digital Engagement, dan Hybrid Brand 

Equity masing-masing diukur menggunakan 

indikator yang diadaptasi dari literatur 

terdahulu. Analisis data dilakukan 

menggunakan SEM-PLS untuk menguji model 

pengukuran dan model struktural. 

Uji validitas dan reliabilitas dilakukan melalui 

nilai outer loading, Average Variance Extracted 

(AVE), dan Composite Reliability (CR). Uji 

mediasi dilakukan menggunakan pendekatan 

bootstrapping. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh 

indikator memiliki nilai outer loading di atas 

0,70 serta nilai AVE dan CR yang memenuhi 

kriteria, sehingga model pengukuran dinyatakan 

valid dan reliabel. Nilai R² menunjukkan bahwa 

Customer Experience Quality mampu 

menjelaskan variasi Digital Engagement dan 

Hybrid Brand Equity secara moderat hingga 

kuat. 

Secara struktural, Customer Experience Quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Digital Engagement dan Hybrid Brand Equity. 

Digital Engagement juga berpengaruh 

signifikan terhadap Hybrid Brand Equity. Hasil 

uji mediasi menunjukkan bahwa Digital 

Engagement memediasi secara parsial 

hubungan antara Customer Experience Quality 

dan Hybrid Brand Equity. 

Temuan ini sejalan dengan teori experiential 

marketing dan penelitian sebelumnya yang 

menekankan pentingnya pengalaman pelanggan 

dalam membangun keterlibatan dan nilai merek. 

Namun, penelitian ini memperluas literatur 

dengan menunjukkan bahwa dalam konteks ritel 

modern Indonesia, Digital Engagement menjadi 

mekanisme kunci dalam mengonversi 

pengalaman pelanggan menjadi ekuitas merek 

hibrida. 

Implikasi praktisnya, pengelola ritel modern 

perlu mengelola pengalaman pelanggan secara 

konsisten di seluruh titik kontak serta 

mengoptimalkan platform digital sebagai sarana 

engagement yang strategis. 
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KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa Customer 

Experience Quality memiliki peran penting 

dalam membangun Hybrid Brand Equity, baik 

secara langsung maupun melalui mediasi 

Digital Engagement. Digital Engagement 

terbukti menjadi mekanisme strategis yang 

menjembatani pengalaman pelanggan dengan 

pembentukan nilai merek dalam konteks ritel 

hybrid. 

Kontribusi teoretis penelitian ini terletak pada 

penguatan konsep Hybrid Brand Equity sebagai 

integrasi nilai merek offline dan online. Secara 

praktis, hasil penelitian memberikan panduan 

bagi manajer ritel modern dalam merancang 

strategi pengalaman pelanggan dan keterlibatan 

digital yang terintegrasi. 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk 

menggunakan data longitudinal serta 

menambahkan variabel moderator seperti 

adopsi teknologi atau perbedaan generasi 

konsumen. 
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