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ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the effect of content marketing and
relationship marketing on customer retention facial wash users in Sidoarjo. This
study is a correlational quantitative research. The number of respondents was 346
students in public and private high schools in Sidoarjo regency. Sampling
techniques in this study using purposive sampling, with the selection of samples in
accordance with the required criteria. Data collection techniques in this study using
a questionnaire in the form of google form and consists of three scales, namely
customer retention scale compiled based on aspects of Syaqgirah & Faizurrahman,
content marketing scale compiled from Milhinhos indicators, and relationship
marketing scale compiled based on Velnampy & Sivesan factors. Data analysis
techniques in this study using multiple linear regression with the help of IMB SPSS
25.0 for windows. The results showed that there is an effect of content marketing
and relationship marketing on customer retention facial wash users in Sidoarjo with
an effective contribution of variable content marketing and relationship marketing
of 42.3%. The rest of the variable customer retention is influenced by various other
factors that are not revealed in this study.

Keywords : Customer Retention, Content Marketing and Relationship Marketing.
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BAB |
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah

Customer retention merupakan bentuk keterikatan psikologis antara
pelanggan dan perusahaan ditandai dengan pembelian berulang dan umumnya
bersifat jangka panjang (Kotler & Keller, 2015; Mulyana dkk., 2019). Perilaku
pelanggan dengan melakukan pembelian berulang akan menyebabkan perusahaan
terus berkembang dan inovatif dalam menciptakan sebuah produk. Aktivitas
tersebut menjadikan pelanggan memiliki keterikatan dengan perusahaan sehingga
memunculkan kesetiaan dalam menggunakan produk perusahaan. Kesetiaan
didapatkan ketika pelanggan sudah memiliki keterikatan psikologis dengan
perusahaan, hal ini akan memunculkan sebuah tindakan personal. Tindakan dapat
berupa pelanggan melakukan transaksi kembali, merekomendasikan kepada orang
lain dan memiliki kepuasan secara keseluruhan (Syagirah & Faizurrahman, 2014 ;
Artana dkk., 2021).

Perusahaan dianggap mampu berkembang ketika pelanggan melakukan
sebuah transaksi yang berulang kemudian adanya usaha pelanggan untuk mengajak
orang sekitar menggunakan produk yang sama. Secara tidak langsung perusahaan
akan mengalami keuntungan tanpa mengeluarkan biaya dalam memasarkan
produknya, hal tersebut dikarenakan adanya tindakan intervensi berupa ajakan
menggunakan produk tersebut. Seperti upaya yang dilakukan perusahaan di daerah
garut dalam mempertahankan pelanggannya selama 5 tahun terakhir membuahkan

hasil yang memuaskan dengan adanya peningkatan konsumen 2014 sebanyak 4.900



orang dan pada tahun 2018 sebanyak 6.009 orang (Mulyana dkk., 2019). Selain itu
Adit (2021) memaparkan bahwa terdapat perusahaan facial wash yang melakukan
berbagai program untuk mengembangkan Indonesia seperti program Wardah
Inspiring Teacher, Inspiring Lecturer Paragon dan Lecturer Coaching Movement.

Perusahaan facial wash yang melihat akan kebutuhan pasar akan terus
berupaya menciptakan produk yang sesuai dengan pelanggan. Berbagai upaya
dilakukan perusahaan agar mendapatkan perhatian dari pelanggannya, upaya
tersebut seringkali berupa dukungan program-program yang dilakukan oleh pihak
sekolah, seperti kegiatan fashion show, pelatihan kerja hingga konser. Seperti di
perusahaan bidang kecantikan yang mendukung program pengembangan bakat dan
potensi remaja berupa pengadaan pelatihan kerja MUA di kota Malang (Achmad,
2022). Selain itu terdapat juga perusahaan kecantikan yang mengadakan kompetisi
make-up hingga membagikan hadiah secara percuma kepada peserta dalam sebuah
acara pameran di mall Makassar (Abdiwan, 2022). Hal tersebut akan berdampak
ternadap ketertarikan produk dan pelanggan akan melakukan pembelian ulang di
kemudian hari.

Berbagai program dilakukan untuk mendukung dan mengembangkan
potensi dalam diri remaja. Remaja pada umumnya menduduki bangku pendidikan
SMA dan berusia 15-19 tahun. Pada usia tersebut remaja memiliki rasa ingin tahu
yang tinggi, mudah terpengaruhi lingkungan sekitar, dan fase mencari jati diri
(Khafida & Hadiyati, 2020). Selama mencari jati diri, remaja melakukan banyak
aktivitas dan interaksi terhadap lingkungan sekitar sehingga menuntut remaja untuk

menjaga penampilan diri dari hal terkecil seperti menjaga kebersihan wajah.



Matheus dkk. (2018) menjelaskan bahwa dengan wajah yang bersih dapat
meningkatkan percaya diri pada saat berinteraksi dan upaya yang dilakukan berupa
menjaga kebersihan wajah dengan menggunakan produk facial wash.

Remaja SMA di Sidoarjo menjadi pusat perhatian dalam penelitian ini sebab
total pelajar SMA sederajat terbanyak ke tiga di Jawa Timur dan terbanyak ke dua
dengan cakupan wilayah Gerbang Kertasusila “Gresik, Bangkalan, Mojokerto,
Surabaya, Sidoaarjo, Lamongan” (Kemdikbud, 2023). Selain itu Kabupaten
Sidoarjo merupakan wilayah pertama dengan kondisi pencemaran udara tertinggi
di Jawa Timur (BPS Jawa Timur, 2018). Hal tersebut menjadikan produk facial
wash dipilih remaja sebagai bentuk upaya dalam menjaga kebersihan wajah karena
harga yang di keluarkan untuk membeli yang relatif murah.

Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi customer retention adalah
content marketing. Selain itu terdapat juga faktor lain yang pernah dikaji
memberikan pengaruh terhadap customer retention di antaranya brand experience,
customer engagement dan relationship marketing. Untuk menarik perhatian
pelanggan secara potensial dapat dilakukan dengan menggunakan media digital
sebagai content marketing. Content marketing adalah strategi manajemen yang
menjamin identifikasi yang akurat melalui analisis menyeluruh (Yazdanfirad &
Kee, 2015 ; Pandrianto & Sukendro, 2018). Dalam content marketing yang perlu
diperhatikan agar calon pelanggan tertarik terhadap sebuah produk yaitu dengan
memberikan muatan pesan berisi emosi, janji, dorongan hingga humor (Cangara,
2017). Melalui muatan content tersebut akan mempengaruhi kondisi id dan ego

individu. Ketika individu sudah tidak mampu lagi mengontrol id dan ego yang



dimilikinya maka akan membuatnya membeli produk tersebut karena tergiur oleh
content di media. Hal tersebut konsisten terhadap analisis penelitian yang dilakukan
Martini dkk. (2022) yang menyatakan bahwa content marketing dapat memberikan
dampak positif terhadap customer retention pada konsumen shopee di kota
Denpasar.

Penelitian yang pernah dilakukan oleh Wijaya (2019) menunjukkan hasil
bahwa adanya pengaruh positif antara content marketing terhadap customer
retention. Pengaruh yang dimunculkan sangatlah kecil dengan syarat content
marketing harus menampilkan dan menunjukkan hal yang relevan, informatif dan
unik. Peneliti lain juga mengatakan bahwa content marketing berpengaruh secara
signifikan terhadap customer retention pada pelanggan kopi kenangan(Wulandari,
2020). Berdasarkan pemaparan tersebut menunjukkan bahwa content marketing
yang memiliki muatan positif akan membuat pelanggan tertarik akan suatu produk.
Hal tersebut akan membuat pelanggan tetap menjalin hubungan terhadap
perusahaan sehingga menciptakan customer retention.

Selain content. marketing yang dapat memberikan pengaruh terhadap
customer retention, relationship marketing juga memberikan pengaruh terhadap
customer retention dikarenakan adanya bonding, empathy, reciprocity, dan trust
(Tandjung, 2004 ; Kurriwati, 2017). Hal tersebut dipengaruhi tindakan psikologis
sehingga pelanggan akan tertarik dan terus melakukan pembelian terhadap produk
tersebut. Proses dalam mempertahankan hubungan yang menguntungkan dengan
memberikan nilai serta kepuasan pada pelanggan yang disebut relationship

marketing (Kotler & Armstrong, 2014 ; Mulyana dkk., 2019).



Keberhasilan relationship marketing dapat dilihat dari seberapa besar
kepercayaan yang dimiliki pelanggan terhadap perusahaan(Velnampy & Sivesan,
2012 ; Jiwa, 2018). Hal tersebut konsisten terhadap analisis penelitian yang
dilakukan Mulyana dkk. (2019) di rumah makan warung Langsam 13 Garut
menunjukkan bahwa relationship marketing yang tinggi akan berdampak terhadap
customer retention. Selain itu Erliana (2022) mengutarakan dalam penelitiannya
yang dilakukan di PT. BPR Dana Mulia Sejahtera menunjukkan bahwa relationship
marketing memiliki pengaruh terhadap customer retention yang nantinya akan
menjadi profit bagi perusahaan dalam jangka panjang. Hal tersebut juga didukung
oleh hasil penelitian Lompoliuw dkk. (2019) yang menyatakan bahwa efek dari
relationship marketing yang baik akan meningkatkan customer retention meskipun
bukan hanya relationship marketing yang menjadi faktor meningkatnya customer
retention.

Pemaparan yang telah dijelaskan diatas menjadikan peneliti tertarik
melakukan penelitian tentang pengaruh content marketing dan relationship
marketing terhadap customer retention pengguna facial wash. Penelitian ini
menjadi penting karena banyaknya fenomena perusahaan yang muncul dengan
berbagai macam produk namun tidak semua perusahaan dapat menarik perhatian
para pembeli atau mempertahankan pelanggannya. Apabila customer retention
tidak dimiliki sebuah perusahaan maka perusahaan akan terus mencari pelanggan
baru sebab tidak memiliki pelanggan setia sehingga hal tersebut akan memicu

sebuah potensi kegagalan dalam menjalankan usaha. Penelitian ini belum pernah



dilakukan oleh peneliti sebelumnya mengenai pengaruh content marketing dan

relationship marketing terhadap customer retention.

. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang diatas, maka rumusan masalah dari penelitian
ini adalah:
1. Apakah terdapat pengaruh content marketing terhadap customer retention
pengguna facial wash di Sidoarjo?
2. Apakah terdapat pengaruh relationship marketing terhadap customer retention
pengguna facial wash di Sidoarjo?
3. Apakah terdapat pengaruh content marketing dan relationship marketing

terhadap customer retention pengguna facial wash di Sidoarjo?

. Keaslian Penelitian

Mengacu pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Martini dkk. (2022)
pada 165 orang konsumen Shopee yang berdomisili di Kota Denpasar menunjukkan
bahwa content marketing secara tidak langsung mempengaruhi Customer retention
melalui customer engagement. Hal tersebut dilihat dari nilai Mhitung 8,866 > 1,96
sehingga dampak content marketing terhadap Customer retention di kalangan
pengguna Shopee di Kota Denpasar dimediasi oleh peran customer engagement.
Penelitian sebelumnya telah sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wibowo
A & Dharmayanti (2019) pada 100 responden yang mengkonsumsi rokok merk

Gudang Garam. Pada penelitian menunjukkan hasil hasil uji T sebesar 1,995 > 1,96



maka dapat diartikan bahwa content marketing berpengaruh positif terhadap
customer retention.

Penelitian yang dilakukan oleh Koestiono (2019) pada 100 responden yang
mengkonsumsi rokok merk wismilak, dengan nilai sebesar 0,209 dapat disimpulkan
bahwa content marketing memiliki pengaruh yang positif terhadap customer
retention. Hal tersebut diperkuat oleh hasil penelitian Nabilla & Rubiyanti (2020)
pada 100 orang, menunjukkan hasil bahwa content marketing berpengaruh positif
terhadap Customer retention. Hal tersebut dapat dilihat dari pengujian hipotesis
dengan nilai original sampel 0,385 dan nilai t-statistik 3,425 > 1,96.

Penelitian yang dilakukan oleh Mulyana dkk. (2019) pada 97 pengunjung
Warung Langsam 13 Garut menunjukkan bahwa relationship marketing
berpengaruh positif terhadap customer retention. Penelitian yang dilakukan oleh
Hasan (2011) pada 100 responden, menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan
antara variabel relationship marketing yang terdiri dari belonging, personalization,
customization, differentiation, communication, security dan convenience terhadap
Customer retention orientation.

Penelitian yang dilakukan oleh Di antara & Samsir (2015) pada 112 nasabah
Bank Muamalat, menunjukkan bahwa tidak ada variabel relationship marketing,
termasuk kepercayaan, komitmen, komunikasi, dan manajemen konflik, yang
berdampak langsung pada customer retention. Sebaliknya, variabel ini harus
terlebih dahulu meningkatkan kepuasan pelanggan dengan mengandalkan indikator
untuk setiap variabel relationship marketing. Penelitian yang dilakukan oleh

Wulandini (2020) pada 150 nasabah Bank Jatim Cabang HR Muhammad,



menyatakan bahwa relationship marketing yang terdiri dari bonding, empathy
(memiliki hubungan yang paling kuat terhadap relationship outcome melalui
customer retention dibandingkan variabel lainnya terbukti dengan nilai CR 3,077
dan taraf signifikansi sebesar 0,0020), reciprocity, dan trust mempunyai pengaruh
terhadap customer retention.

Penelitian yang dilakukan oleh Erliana (2022) pada 286 nasabah PT. BPR
Dana Mulia Sejahtera menyatakan bahwa berdasarkan hasil perhitungan dari nilai
F dibandingkan dengan nilai F tabel, menunjukkan bahwa nilai F 865,812 lebih
besar dibandingkan F tabel 1,752 dan nilai signifikan lebih kecil dari nilai
probabilitas 0,05 atau 0,000 < 0,05 artinya untuk variabel service quality dan
relationship marketing berpengaruh secara signifikan terhadap variabel customer
retention. Relationship marketing yang berpengaruh terhadap customer retention
dapat menjaga serta menciptakan hubungan baik antar nasabah dan pemasar yang
akan berdampak baik bagi perusahaan dalam jangka panjang yaitu customer
retention. Diperkuat oleh penelitian Trenggana & Cahyani (2019) pada 100
responden menunjukkan bahwa hanya dimensi komitmen dan Komunikasi yang
masing — masing berpengaruh terhadap customer retention. Sedangkan semua
dimensi yang ada di dalam variabel relationship marketing itu berpengaruh secara

signifikan terhadap customer retention.



D. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas, adapun tujuan penelitian ini yaitu:
1. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh content marketing terhadap
customer retention pengguna facial wash di Sidoarjo.
2. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh relationship marketing terhadap
customer retention pengguna facial wash di Sidoarjo.
3. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh content marketing dan relationship

marketing terhadap customer retention pengguna facial wash di Sidoarjo.

E. Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan signifikansi teoritis dan praktis,
sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
Harapan dari hasil penelitian ini dapat menambah kajian dari ilmu psikologi
serta memperkaya informasi dan pengetahuan psikologi industri di bidang
pemasaran.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Perusahaan
Penelitian ini diharapkan mampu menjadi pertimbangan untuk perusahaan
mengenai upaya dalam mempertahankan pelanggannya agar tetap setia

membeli produk tersebut.
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b. Bagi Konsumen
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran mengenai muatan
konten dan jaringan pemasaran sebuah brand produk yang digunakan saat ini
dibandingkan produk kompetitor.

c. Bagi Penelitian Selanjutnya
Bagi penelitian lebih lanjut dapat memberikan masukan bagi peneliti yang
akan meneliti tentang pengaruh content marketing dan relationship marketing

terhadap customer retention.

F. Sistematika Pembahasan

Penulisan ini disusun sebagai bentuk upaya dalam menyelesaikan tugas
akhir dalam menempuh pendidikan strata 1 di UIN Sunan Ampel Surabaya. Dasar
pembuatan laporan tugas akhir berpacuan pada buku panduan skripsi. Laporan
tugas akhir ini memuat lima pembahasan dengan rincian isi pembahasan sebagai
berikut:

Pada BAB pertama dilakukan penjabaran mengenai masalah utama dalam
sebuah penelitian kemudian dilanjutkan dengan pertanyaan masalah penelitian, dan
di dasari oleh keaslian penelitian serta peneliti menentukan tujuan dan manfaat
diadakan sebuah penelitian dan diakhiri sistematika pembahasan.

BAB dua membahas mengenai penjelasan teori yang digunakan oleh
peneliti di antaranya teori customer retention, content marketing dan relationship

marketing yang akan dikaji dalam kajian penelitian. Tidak lupa peneliti
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menghubungkan semua variabel yang dipilih kemudian menyusun kerangka
teoritik dan hipotesis penelitian.

Pada BAB tiga terdapat penjelasan mengenai metode yang digunakan
peneliti dalam mengelola penelitiannya. Selain itu pada BAB ini juga membahas
mengenai identifikasi variabel, definisi konseptual, definisi operasional, populasi,
teknik sampling, sampel, lokasi dan waktu yang dibutuhkan dalam penelitian,
instrumen yang dipilih peneliti dengan melampirkan blueprint serta uji validitas dan
reliabilitas kemudian ditutup dengan pembahasan analisis data yang dipakai dalam
mengelola penelitian.

BAB empat terdiri dari hasil penelitian serta pembahasan. BAB ini memiliki
penjelasan secara rinci mengenai penelitian yang dilakukan sehingga terdapat topik
bahasan berupa proses merencanakan dan melaksanakan penelitian serta penjelasan
secara deskripsi hasil dari penelitian. Pembahasan berikutnya berupa pelaksanaan
uji hipotesis berdasarkan data yang telah didapatkan di lapangan dan ditutup oleh
pembahasan.

Penelitian ini diakhiri di BAB lima yang berisi tentang kesimpulan yang
didapatkan dari permasalahan penelitian yang telah dibahas pada BAB sebelumnya
melalui analisis data serta menghubungkan dengan penelitian terdahulu dan di tutup
oleh saran penelitian yang ditujukan terhadap beberapa pihak yang berperan dalam

sebuah penelitian.



BAB 11
KAJIAN PUSTAKA
A. Customer Retention
1. Definisi Customer Retention

Customer retention dalam sebuah perusahaan merupakan hal yang penting.
Customer retention menurut Kotler & Keller (2015) yaitu bentuk keterikatan
psikologis antara pelanggan dan perusahaan ditandai dengan pembelian berulang
dan umumnya bersifat jangka panjang. Pendapat lain mengutarakan bahwa
Customer retention merupakan hubungan saling percaya dengan konsumen
melalui pemberian kemudahan dan kenyamanan yang mereka butuhkan serta
mengembangkan ikatan emosional yang lebih kuat antara perusahaan dan
pelanggan (Ndubisi dkk., 2009 ; Mulyana dkk., 2019). Pendapat (Shelash Al-
Hawary dkk., 2017 ; Anastasya Sinambela dkk., 2022) menjelaskan bahwa
Customer retention merupakan strategi dan tindakan pemasaran secara
keseluruhan untuk mempertahankan pelanggan dengan membangun,
memelihara, dan mengoptimalkan keuntungan yang berjangka panjang dan
saling memberikan . keuntungan terhadap kedua belah pihak, sehingga
memperdalam dan memperluas hubungan antara kedua belah pihak. Pendapat
lain juga mengutarakan bahwa customer retention merupakan tindakan
mempertahankan pelanggan sehingga mereka akan terus menggunakan
layanannya atau melakukan pembelian berulang (Danish & Humayon, 2015 ;

Mulyana dkk., 2019).

12
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Menurut (Griffin, 2003 ; Azizah, 2019) hubungan yang terjalin dengan
pelanggan secara lama dapat disebut sebagai customer retention. Tingkat
customer retention sendiri dapat dilihat dari seberapa banyak pembelian yang
telah dilakukan pelanggan sehingga dianggap memenuhi target pembelian dalam
periode waktu tertentu. Berdasarkan definisi para tokoh diatas dapat disimpulkan
bahwa customer retention merupakan ikatan psikologis yang sudah terjalin
hubungan sejak lama sehingga mendorong untuk melakukan pembelian secara

berulang.

2. Aspek Customer Retention

Menurut Syagirah & Faizurrahman (2014) terdapat tiga aspek dalam mengukur

Customer retention yaitu:

a. Expectation to repurchase
Pelanggan merasa mendapatkan apa yang diharapkan akan memunculkan
sebuah perasaan senang, puas, bahagia sehingga tidak menutup
kemungkinan akan melakukan interaksi berulang terhadap perusahaan
tersebut supaya kebutuhan yang diperlukan terpenuhi.

b. Recommend to others
Kepuasan yang didapatkan pelanggan memberikan dorongan untuk
mengajak seseorang merasakan hal serupa. Kegiatan tersebut akan
menjadikan pelanggan melakukan aktivitas berupa menyarankan

menggunakan produk dari perusahaan tersebut.
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c. Overall satisfaction
Hubungan yang muncul dikarenakan pelanggan mendapatkan kepuasan
secara menyeluruh sehingga pelanggan akan memberikan penilain bagus

terhadap perusahaan.

3. Dimensi Customer Retention

Menurut (Kotler, 2002 ; Sulistiani dkk., 2015), terdapat tiga dimensi dalam

membangun Customer retention di antaranya:

a. Financial benefits
Customer retention memberikan manfaat bagi profitabilitas perusahaan
karena interaksi pembelian secara berulang, penciptaan kelompok afinitas
pelanggan, dan penyediaan bonus bagi pelanggan.

b. Social benefits
Membentuk hubungan antara perusahaan dengan pelanggan untuk menjalin
ikatan yang langgeng dan mengenal setiap karakter pelanggan pada tingkat
yang lebih individual.

c. Structural bonding (ikatan struktural)
Hubungan struktural dimana komitmen dibuat dalam hubungan klien dan

perusahaan untuk membangun hubungan jangka panjang antara keduanya.
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4. Faktor Customer Retention

Menurut Nischal (2015) faktor yang mempengaruhi profitabilitas customer

retention yaitu:

a. Product
Proses pembuatan produk antara konsumen dan produsen, misalnya, kualitas
produk mungkin akan membuat menarik pelanggan. Persyaratan tambahan
untuk kualitas, desain, dan layanan dapat mendorong komitmen dan loyalitas
pelanggan.

b. Communications
Komunikasi terbuka dengan pelanggan dapat meningkatkan kebahagiaan
mereka. Terdapat komponen tradisional mencakup interaksi langsung dengan
pelanggan melalui formulir pelanggan, layanan lapangan, kontak telepon, dll.

c. Distribution
Pengiriman langsung, penjualan katalog komersial, dan langganan adalah
norma dalam distribusi. Informasi tambahan yang terkait dengan barang yang

menarik konsumen perlu dikirimkan kepada mereka.
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5. Strategi Menumbuhkan Customer Retention

Menurut Singh & Khan (2012), strategi untuk menumbuhkan customer

retention, sebagai berikut:

a. Proper E-Mail Communication / Marketing
Pengiriman informasi yang menarik bagi pelanggan penting dilakukan dalam
menumbuhkan customer retention. Informasi ini dapat disampaikan melalui
media konten dalam pemasaran (content marketing) ataupun e-mail.

b. Understand the Value of Lifetime
Keuntungan yang di dapatkan selama pelanggan menjalin hubungan pada saat
menggunakan produk harus diketahui oleh perusahaan agar mudah dalam
memahami customer retention. Analisis tersebut tersebut menjadi penting
untuk mengetahui laju pertumbuhan perusahaan serta peningkatan yang perlu
di lakukan oleh perusahaan.

c. Analyze and Sell
Perusahaan perlu melakukan pemantauan dengan kondisi pasar agar
mengetahui produk mana yang paling di butuhkan masyarakat dan kurang di
butuhkan masyarakat.

d. Customer Feedback and Solicit Complaints Regularly
Selama pembelian produk perusahaan, mungkin terjadinya keluhan karena
ketidak sesuaian dengan harapan pelanggan akan muncul. Maka perlunya
perusahaan menerima masukkan agar pelanggan tidak mengalami
kekecewaan. Upaya yang perlu dilakukan ini sering disebut dengan

relationship marketing dalam sebuah perusahaan ketika menjalin hubungan
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antara produsen dengan konsumen. Penerapan tersebut merupakan bentuk
peduli perusahaan akan permasalahan yang di miliki pelanggan, sehingga
keterikatan pelanggan terhadap perusahaan semakin kuat.

e. Give Surprises to Customers
Pemberian hadian sangat efektif dalam meningkatkan customer retention.
Misalnya memberi bonus ketika pelanggan membeli produk sesuai target

seperti beli dua gratis satu.

B. Content Marketing
1. Definisi Content Marketing

Content marketing adalah seni dalam berkomunikasi terhadap pelanggan
ataupun calon pelanggan tanpa harus menjual. Esensi dari strategi ini berupa
keyakinan perusahaan jika menyampaikan informasi secara konsisten dengan
muatan yang bermutu yang dibutuhkan pelanggan maka akan memunculkan
perilaku timbal balik dan kesetiaan (Pertiwi & Gusfa, 2018).

Content. marketing merupakan strategi pemasaran yang direncanakan,
dibuat hingga disebar luaskan konten yang sesuai dengan produk perusahaan
kepada calon pelanggan sehingga mendorong mereka untuk menjadi customer
(Yunita dkk., 2021).

Pada dasarnya content marketing sebuah strategi pemasaran melalui
menyebarluaskan konten pada website, media sosial, blog dan video yang
bermuatan menarik, unik, relevan, bermutu dan dilakukan secara konsisten

(Strauss & Frost, 2016).
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Content marketing adalah strategi pemasaran yang terdiri dari
merencanakan, membuat, dan mendistribusikan konten sehingga diyakini
mampu menarik pelanggan, kemudian mendorong mereka untuk membeli
produk yang dipasarkan. Konten tersebut dapat berbentuk berupa gambar, foto,
video, audio, tulisan, dan lain sebagainya. Strategi ini digunakan dalam
memperkenalkan produknya kepada konsumen (Amalia, 2020).

Berdasarkan definisi para tokoh mengenai content marketing diatas dapat
disimpulkan bahwa content marketing merupakan bentuk seni berkomunikasi
dengan memanfaatkan berbagai media yang berisi muatan tentang produk yang
akan dipasarkan sehingga mampu membuat pelanggan terintervensi untuk

melakukan pembelian.

. Faktor Content Marketing

Menurut Pertiwi & Gusfa (2018) faktor yang perlu diperhatikan dalam membuat

content marketing yaitu:

a. Design
Desain dalam konten menjadikan pusat perhatian individu yang melihatnya,
konten yang menarik memiliki potensi kecil jika tidak diimbangi desain
dalam pembuatannya. Penempatan tata letak tipografi dapat membantu
memusatkan perhatian dengan diberikan sedikit petunjuk tambahan.
Penggunaan dan pemilihan warna dasar serta tata letak yang tepat akan

menimbulkan respons psikologis individu dengan topik yang dibahas.
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b. Current Event
Konten yang baik akan menyajikan isi mengenai kejadian dan fenomena
yang sedang berlangsung. Dengan demikian, muatan konten akan
memungkinkan individu mengunjungi dan mencari informasi lebih lengkap.

c. The Reading Experience
Konten yang telah dibuat perlu memperhatikan penempatan tata letak serta
penggunaan jenis tulisan hingga ukuran tulisan yang digunakan agar dapat
terlihat dan terbaca dengan baik oleh masyarakat.

d. Timing
Pemilihan waktu dalam menyampaikan konten perlu menjadi perhatian
serta dibutuhkan konsisten dalam menyebarkan, karena tidak semua orang
melihat dalam waktu yang sama. Penggunaan waktu yang tepat akan
membuahkan hasil dan akan menjadi ciri khas perusahaan.

e. Tone
Kesesuaian dari konten perusahaan dan target yang ditentukan perlu
menjadi sebuah pertimbangkan apakah konten tersebut sesuai untuk audiens
yang dituju perusahaan. Meskipun; ide-ide dasar seperti kualitas dan gaya
bersifat universal. Barang dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan perlu
disampaikan dalam komunikasi yang efektif dan sesuai dengan target pasar

yang telah diidentifikasi.
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3. Indikator Content Marketing

Menurut (Milhinhos, 2015 ; Amalia, 2020) indikator yang perlu diperhatikan

dalam pembuatan content marketing di antaranya:

a. Relevansi, perusahaan dapat menyediakan konten yang berisi informasi
yang relevan sesuai dengan kebutuhan yang dimiliki konsumen.

b. Akurasi, perusahaan dapat menyediakan konten yang berisi informasi yang
akurat dengan berlandaskan fakta dan sesuai dengan kenyataan tanpa
melebih lebihkan.

c. Bernilai, perusahaan dapat menyediakan konten yang berisi informasi yang
berguna dan bermanfaat bagi para konsumen sehingga memiliki nilai lebih
dalam mempengaruhi pembeli.

d. Mudah dipahami, perusahaan dapat menyediakan konten yang berisi
informasi yang mudah dipahami oleh target pasarnya agar pembeli tidak
kebingungan dalam menerima informasi produk.

e. Mudah ditemukan, penyebaran konten yang tepat sangat membantu dalam
menarik. perhatian konsumen sehingga informasi yang akan diterima
konsumen menjadi lebih mudah.

f. Konsisten, penyebaran konten perlu diperhatikan agar dapat
mempertahankan kuantitas yang diberikan kepada konsumen dengan
memperhatikan waktu serta pentingnya memperbarui muatan isi konten

secara berkala agar target pasar terpenuhi.



Pentingnya memperhatikan unsur muatan yang ada di dalam content marketing
dengan menghindari unsur bathil yang merugikan banyak orang. Sebagaimana

yang tertuang dalam Q.S. An-Nisa ayat 29, yang berbunyi:
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harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan
yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah kamu
membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang
kepadamu.” (Q.S. An-Nisa’ : 29)
Ayat ini menjelaskan mengenai kegiatan berdagang yang mana ketika menjual
barang dagangan kepada seseorang untuk tidak melakukan penipuan seperti
halnya melebih-lebihkan dalam hal promosi sehingga membuat pembeli tergiur
untuk membeli. Sebaiknya kegiatan tersebut berisikan hal yang mengedukasi

pembeli mengenai manfaat dan fungsi ketika menggunakan produk yang dijual.

C. Relationship Marketing
1. Definisi Relationship Marketing
Relationship marketing adalah pengenalan setiap pelanggan lebih
mendalam dengan mendorong komunikasi dua arah dan menjaga hubungan yang
menguntungkan dengan pelanggan dan entitas perusahaan, sehingga menjadikan

perusahaan memiliki pola pikir jangka panjang(Chan, 2003 ; Kurriwati, 2017).
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Menurut Kandou dkk. (2017) strategi bisnis relationship marketing
memiliki Kketerkaitan yang erat dengan loyalitas dan kepuasan pelanggan.
Relationship marketing mendorong munculnya sikap puas terhadap gagasan
pemasaran dalam menghadapi persaingan komersial. Hubungan berkelanjutan
antara produsen, konsumen, pemasok, dan pelaku lain dikenal sebagai
relationship marketing.

Menurut (Kotler, 2004 ; Kurriwati, 2017) untuk memperoleh dan
mempertahankan kepuasan konsumen dan keberlangsungan usaha, relationship
marketing akan mengembangkan hubungan yang langgeng dengan individu
yang mempunyai kepentingan utama pelanggan, penyuplai, dan pengirim.

Berdasarkan definisi para tokoh mengenai relationship marketing diatas
dapat disimpulkan bahwa relationship marketing merupakan hubungan jangka
panjang yang dilakukan produsen dengan mengenal konsumen secara mendetail

untuk mendapatkan kepuasan atas kebutuhan yang diinginkan.

. Dimensi Relationship Marketing
Menurut (Tandjung, 2004 ; Kurriwati, 2017) terdapat empat dimensi
relationship marketing, yaitu:
a. lkatan (Bonding)
Hubungan antara perusahaan dan pelanggan harus memiliki ketergantungan
satu sama lain agar bertahan lama dan saling memberikan kebutuhan yang
diinginkan. Bila pelanggan tidak mengalami ketergantungan terhadap

produk perusahaan, hal tersebut berdampak terhadap keterikatan hubungan
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sehingga memudahkan pelanggan berganti produk ke kompetitor. Oleh
sebab itu perlunya melakukan pendekatan secara personal agar menciptakan
keterikatan psikologis serta mengenal lebih dalam kebutuhan pelanggan.

. Empati (Empathy)

Jika ada keluhan atau masalah dari pelanggan mengenai ketidakpuasan
mereka terhadap layanan yang diberikan, penjual harus memperhatikan
masalah dan apa yang diinginkan serta dibutuhkan oleh pelanggan dengan
merespons secara positif. Penjual juga harus akrab dengan pelanggan untuk
memahami apa yang dibutuhkan dan secara khusus dikeluhkan oleh
pelanggan.

. Timbal balik (Reciprocity)

Komunikasi antara pelanggan dan perusahaan harus dapat berjalan secara
efektif. Misalnya, jika pelanggan menginginkan produk unggulan,
pelanggan perlu membuat perbedaan dengan membayar lebih banyak uang
untuk produk standar.

Kepercayaan (trust)

Untuk membentuk komitmen yang kuat agar berkelangsungan jangka
panjang antar kedua belah pihak, pentingnya perusahaan dan pelanggan
harus membangun kepercayaan. Kepercayaan adalah kemampuan dan
kesiapan untuk menempatkan keyakinan seseorang pada kapasitas, karakter
moral, dan motivasi orang lain untuk bertindak dengan cara yang

memuaskan keinginan dan minat.
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3. Faktor Relationship Marketing

Menurut Velnampy & Sivesan (2012) terdapat empat faktor yang dapat

mempengaruhi relationship marketing, terdiri dari :

a. Komitmen
Ada kebutuhan untuk membangun hubungan yang erat dengan perusahaan
dalam jangka waktu yang lama.

b. Kepercayaan
Mempertahankan hubungan jangka panjang dibutuhkan sebuah
kepercayaan. Kepercayaan tersebut akan meningkat seiring berjalannya
waktu dalam menjalin sebuah hubungan.

c. Komunikasi
Mempertahankan komunikasi yang efektif akan membantu perusahaan
membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Pelanggan dapat
dengan mudah menerima informasi yang diperlukan melalui komunikasi
yang efektif, yang meningkatkan kepercayaan mereka pada kemampuan dan
Kinerja perusahaan dan membantu membangun loyalitas pelanggan.

d. Ketepatan penanganan keluhan
Permasalahan yang diterima pelanggan jika diselesaikan dengan baik akan
menjadikan pelanggan tetap menggunakan produk tersebut namun jika
perusahaan tampak ragu-ragu untuk mengatasi keluhan tersebut akan

menyebabkan berpindahnya pelanggan ke perusahaan lain.
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D. Pengaruh Content Marketing, Relationship Marketing dan Customer Retention

Kotler & Keller (2015) mendefinisikan customer retention merupakan

bentuk keterikatan psikologis antara pelanggan dan perusahaan ditandai dengan

pembelian berulang dan umumnya bersifat jangka panjang. Perilaku pelanggan

dengan melakukan pembelian berulang akan menyebabkan perusahaan terus
berkembang dan inovatif dalam menciptakan sebuah produk.

Martini dkk. (2022) menunjukkan bahwa 165 orang konsumen Shopee di
Kota Denpasar menunjukkan bahwa content marketing secara tidak langsung
mempengaruhi Customer retention melalui customer engagement. Hal tersebut
dilihat dari nilai Mhitung 8,866 > 1,96 sehingga dampak content marketing
terhadap customer retention di kalangan pengguna Shopee di Kota Denpasar
dimediasi oleh peran customer engagement. Didukung oleh pernyataan Wibowo A
& Dharmayanti (2019) pada penelitiannya menunjukkan hasil hasil uji T sebesar
1,99 > 1,96 maka dapat diartikan bahwa content marketing berpengaruh positif
terhadap customer retention.

Erliana (2022) mengungkapkan bahwa relationship marketing berpengaruh
secara signifikan terhadap variabel customer retention. Relationship marketing
yang berpengaruh terhadap customer retention dapat menjaga dan membina
hubungan baik antar nasabah dan pemasar yang nantinya akan menjadi profit bagi
perusahaan dalam jangka panjang. Pernyataan tersebut didukung oleh Trenggana &
Cahyani (2019) pada 100 responden menunjukkan bahwa semua dimensi yang ada
di dalam variabel relationship marketing berpengaruh secara signifikan terhadap

customer retention.
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E. Kerangka Teori

Kesuksesan dalam menjalankan sebuah usaha merupakan sebuah impian
yang menjadi target setiap perusahaan. Kesuksesan akan didapatkan ketika
perusahaan berhasil mendapatkan serta menjaga pelanggannya. Menurut (Griffin,
2003 ; Azizah, 2019) bahwa Customer retention merupakan hubungan yang terjalin
dengan pelanggan secara lama akan memiliki keterikatan dan memunculkan
perilaku pembelian secara berulang. Perusahaan pasti akan melakukan kegiatan
pemasaran produk maupun jasa yang dimilikinya dengan menggunakan strategi
content marketing. Melalui konten yang bersifat informatif akan menjadikan
produk perusahaan diperhatikan.

Menurut Wijaya (2019), menyatakan bahwa pengaruh content marketing
terhadap customer retention menunjukkan nilai yang positif. Penggunaan content
marketing akan menciptakan sebuah loyalitas pelanggan untuk tetap menggunakan
suatu brand tersebut. Dengan demikian, sebuah konten yang relevan, unik, dan
informatif dari suatu brand akan mendorong terbentuknya Customer retention.

Relationship marketing merupakan salah satu cara yang dilakukan oleh
perusahaan untuk memusatkan perhatiannya pada konsumen. Pencapaian
kepercayaan seorang konsumen dapat diraih apabila adanya penerapan relationship
marketing oleh perusahaan dengan berfokus pada komunikasi dan komitmen yang
tinggi terhadap pelayanan kepada konsumen agar dapat menjalin hubungan dengan
baik. Menurut Lompoliuw dkk. (2019) bahwa kepercayaan, komitmen,
komunikasi, dan penanganan keluhan pelanggan secara bersama — sama

berpengaruh langsung terhadap customer retention. Penelitian yang dilakukan oleh
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Erliana (2022) pada 286 nasabah PT. BPR Dana Mulia Sejahtera menunjukkan
bahwa relationship marketing yang berpengaruh terhadap customer retention dapat
menjaga serta menciptakan hubungan baik yang akan berdampak positif bagi
perusahaan dalam jangka panjang.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui terkait pengaruh content
marketing dan relationship marketing terhadap customer retention pengguna facial

wash di Sidoarjo. Adapun bagan dari kerangka teoritik dari penelitian ini yaitu:

Content Marketing

Customer Retention

Relationship
Marketing

N1/

Gambar 2.1 Kerangka Teori

Gambar 2.1 menjelaskan bahwa content marketing berpengaruh terhadap
customer retention, dimana semakin tinggi perusahaan melakukan content
marketing maka customer retention akan ikut tinggi. Begitupun pada relationship
marketing, jika relationship marketing tinggi maka customer retention akan ikut
tinggi. Ketika content marketing dan relationship marketing dilakukan maka akan

meningkatkan customer retention.
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F. Hipotesis
Berdasarkan pemaparan terkait kerangka teori diatas, peneliti merumuskan

hipotesis untuk penelitian ini yaitu:

1. Terdapat pengaruh content marketing terhadap customer retention pengguna
facial wash di Sidoarjo.

2. Terdapat pengaruh relationship marketing terhadap customer retention
pengguna facial wash di Sidoarjo.

3. Terdapat pengaruh content marketing dan relationship marketing terhadap

customer retention pengguna facial wash di Sidoarjo.



BAB Il
METODE PENELITIAN
A. Rancangan Penelitian
Rancangan yang digunakan dalam penelitian ini yaitu metode penelitian kuantitatif
korelasional karena mengukur pengaruh dua variabel atau lebih (Creswell, 2014).
Metode yang digunakan didapat dari penemuan data di lapangan yang
dikonversikan ke dalam nilai numerik sehingga teknik statistik dapat digunakan
untuk menilai hasil. Penelitian ini memberikan model hubungan antara skala

ordinal variabel dependen menggunakan teknik regresi ordinal.

B. Identifikasi Variabel
Variabel penelitian adalah karakteristik, nilai, sifat individu atau aktivitas yang
memiliki variasi tertentu yang diputuskan oleh peneliti untuk diselidiki dan
kemudian menarik kesimpulan (Sugiyono, 2016). Penelitian ini menggunakan dua

variabel bebas (X1 dan X2) dan satu variabel terikat (YY) yang akan diteliti, antara

lain:

1. Variabel X1 : Content marketing

2. Variabel X2 : Relationship marketing
3. Variabel Y : Customer retention

29
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C. Definisi Konseptual

1. Customer retention
Customer retention bentuk keterikatan psikologis antara pelanggan dan
perusahaan ditandai dengan pembelian berulang dan umumnya bersifat jangka
panjang (Kotler & Keller, 2015).

2. Content marketing
Content marketing merupakan seni dalam berkomunikasi terhadap pelanggan
ataupun calon pelanggan tanpa harus menjual (Pertiwi & Gusfa, 2018).

3. Relationship marketing
Relationship marketing merupakan pengenalan setiap pelanggan lebih
mendalam dengan mendorong komunikasi dua arah dan menjaga hubungan yang
menguntungkan dengan pelanggan dan entitas perusahaan, sehingga menjadikan

perusahaan memiliki pola pikir jangka panjang (Chan, 2003).

D. Definisi Operasional
1. Customer retention
Customer retention  bentuk keterikatan psikologis antara pelanggan dan
perusahaan ditandai dengan pembelian berulang, yang diukur dari aspek
expectation to repurchase, recommend to others dan overall satisfaction.
2. Content marketing
Content marketing merupakan bentuk seni berkomunikasi dengan
memanfaatkan berbagai media yang berisi muatan tentang produk yang akan

dipasarkan sehingga mampu membuat pelanggan terintervensi untuk melakukan



31

pembelian, yang diukur dari indikator relevansi, akurasi, bernilai, mudah
dipahami, mudah ditemukan dan konsisten.

3. Relationship marketing
Relationship marketing hubungan jangka panjang yang dilakukan produsen
dengan mengenal konsumen secara mendetail untuk mendapatkan kepuasan atas
kebutuhan yang diinginkan, yang diukur dari faktor komitmen, kepercayaan,

komunikasi, dan ketepatan penanganan keluhan.

E. Populasi, Teknik Sampling dan Sampel
1. Populasi
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelajar SMA Sederajat di
Kabupaten Sidoarjo, Jawa Timur yang berjumlah sebanyak 74.691 siswa. Data
yang digunakan bersumber dari Data Pokok Pendidikan 2022 (Kemdikbud,
2022).

Tabel 3.1 Tabel Populasi

Kecamatan SMA SMK
Kec. Sidoarjo 9.699 7.339
Kec. Taman 3.531 5.422
Kec. Waru 1.934 1.434
Kec. Krian 3.227 6.187
Kec. Buduran 1.784 10.017
Kec. Gedangan 2.737 740
Kec. Candi 675 63
Kec. Sukodono 563 1.033
Kec. Tulangan 867 2.541
Kec. Sedati 478 1.901

Kec. Porong 2.592 299
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Kec. Krembung 1.216 1.298
Kec. Wonoayu 1.119 414
Kec. Tanggulangin 292 377
Kec. Prambon 221 453
Kec. Tarik 1.315 693
Kec. Jabon 315 1.504
Kec. Balong Bendo 212 199
Total 32.777 41.914
Total Keseluruhan 74.691

Sumber: Kemdikbud, 2022
2. Teknik Sampling
Teknik yang digunakan dalam penelitian yaitu teknik purposive sampling,
dengan pemilihan sampel sesuai dengan kriteria yang dibutuhkan (Tersiana,
2018). Besaran jumlah sampel yang terlibat sebanyak 74.691 siswa. Kriteria
yang digunakan dalam penelitian ini merupakan siswa aktif SMA/K yang
bersekolah di kabupaten Sidoarjo, berjenis kelamin perempuan maupun laki—
laki, dan siswa yang menggunakan facial wash.
3. Sampel
Sampel adalah bagian individu dari populasi yang karakteristiknya dapat
diperiksa dan secara akurat mampu mewakili populasi keseluruhan. Sampel
yang digunakan harus mampu mewakili Kkarakteristik yang sama dengan
populasi (Azwar, 2011). Menurut rumus (Stephen & William B., 1981;
Sugiyono, 2013) sampel yang diambil berdasarkan jumlah populasi sebanyak

74.691 dengan melihat tabel I1saac dan Michael di bawah ini:
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Tabel 3. 2 Tabel Pengambilan Sampel Isaac dan Michael

Taraf Kesalahan

N 1% 5% 10%
10 10 10 10
100 87 78 73
1000 399 258 213
10000 622 336 263
50000 655 346 269
75000 658 346 270

Sumber: Sugiyono, 2013
Berdasarkan tabel tersebut, peneliti menggunakan jumlah sampel dalam

penelitian ini sebanyak 346 responden dengan taraf kesalahan 5%.

F. Lokasi dan Waktu Penelitian
1. Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan di SMA Sederajat kabupaten Sidoarjo, Jawa Timur.
2. Waktu Penelitian
Proses pengumpulan data untuk penelitian ini dilaksanakan secara online yang

dimulai pada bulan Desember 2022 sampai bulan Januari 2023,

G. Instrumen Pennelitian
Bentuk kuesioner dalam penelitian ini disusun menggunakan bantuan
google form dan penyebaran secara online kepada subyek yang memenuhi kriteria
penelitan untuk mengetahui pengaruh content marketing dan relationship
marketing terhadap customer retention pengguna facial wash di Sidoarjo.
Penyebaran kuesioner dilakukan melalui media online whatsapp, telegram, dan

offline dalam suatu pertemuan. Model Skala Likert digunakan dalam penelitian ini
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dengan instrumen yang telah dilakukan penyesuaian sesuai kebutuhan penelitian.
Peneliti juga melampirkan blueprint dalam penelitian ini agar instrumen mudah
untuk dipahami. Adapun bentuk dari Skala Likert di penelitian ini terbagi menjadi
2 pernyataan yaitu Favorable & Unfavorable.

Tabel 3. 3 Tabel Skala Likert

Nilai
Pilihan Favoriabel Un Favoriabel
(F) (UF)
SS = Sangat Setuju 4 1
S = Setuju 3 2
TS = Tidak Setuju 2 3
STS = Sangat Tidak Setuju 1 4

1. Customer retention

a. Definisi Operasional
Bentuk keterikatan psikologis antara pelanggan dan perusahaan ditandai
dengan pembelian berulang.

b. Alat Ukur
Pada skala customer retention diukur dengan menggunakan aspek (Syaqirah
& Faizurrahman, 2014) yaitu : expectation to repurchase, recommend to
others dan overall satisfaction dengan mengadaptasi dari peneliti sebelumnya
(Wibowo A & Dharmayanti, 2019). Berikut blue print skala Customer

retention yang akan dijelaskan pada tabel dibawah ini:
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No Item
No Faktor Favorable Unfavorable Jumlah
1 Expectation to repurchase 1,2,3,4,5 0 5
2 Recommend to others 6,7,8,9,10 0 5
3 Overall satisfaction 11,12,13,14,15 0 5
Jumlah 15 0 15

c. Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Tes validitas dilakukan untuk menilai keandalan alat ukur yang dianggap

mampu mengungkapkan kondisi seseorang. Dalam penelitian ini, peneliti

hanya melakukan expert judgment pada satu subjek yang merupakan ahli di

bidangnya dan melakukan expert judgment pada dua subjek tambahan dengan

memperhatikan kriteria berupa kemudahan pemahaman, setelah itu peneliti

segera mendistribusikan skala ke subjek yang ditunjuk.

Customer retention memiliki 15 aitem yang positif atau favoriable, untuk

mengetahui kevalidan aitem maka perlu melihat nilai r tabel yang

bersignifikan 0,05 dan jumlah subjek 346 orang. Validitas AITEM,

menghasilkan nilai 0,113. Aitem dinyatakan valid apabila nilai dari r hitung

lebih besar dari nilai r tabel sedangkan menurut Azwar (2013) aitem

dikatakan valid ketika corrected item total correlation > 0,300.

Tabel 3. 5 Hasil Uji Validitas Customer retention

Corrected Item

Altem Total Correlation Hasil Uji
Y1l 0.859 Valid
Y2 0.709 Valid
Y3 0.839 Valid
Y4 0.838 Valid
Y5 0.849 Valid
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Y6 0.857 Valid
Y7 0.707 Valid
Y8 0.832 Valid
Y9 0.840 Valid
Y10 0.698 Valid
Y11 0.778 Valid
Y12 0.675 Valid
Y13 0.664 Valid
Y14 0.641 Valid
Y15 0.647 Valid

Dapat disimpulkan bahwa item pada skala customer retention dinyatakan
valid semua berdasarkan tabel uji validitas di atas. Selanjutnya dilakukan
pengujian reliabilitas. Menurut Sujarwanto (2015) uji reliabilitas adalah
stabilitas dan konsistensi tanggapan responden terhadap pertanyaan tentang
struktur masalah yang melibatkan dimensi variabel, yang terstruktur dalam
bentuk kuesioner. Azwar (2013) menyatakan bahwa aitem yang reliabel jika
nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,600 begitupun sebaliknya.

Tabel 3. 6 Hasil Uji Reliabilitas Customer retention

Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha N of Items
941 15
Dapat disimpulkan bahwa aitem skala customer retention menunjukan

Cronbach’s Alpha sebesar 0,941 dimana angka tersebut lebih besar dari

0,600. Maka aitem pada skala customer retention dianggap reliabel.
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2. Content marketing

a. Definisi Operasional
Bentuk seni berkomunikasi dengan memanfaatkan berbagai media yang
berisi muatan tentang produk yang akan dipasarkan sehingga mampu
membuat pelanggan terintervensi untuk melakukan pembelian.

b. Alat Ukur
Pada skala content marketing diukur dengan menggunakan indikator
(Milhinhos, 2015) meliputi relevansi, akurasi, bernilai, mudah dipahami,
mudah ditemukan dan konsisten dengan mengadaptasi dari peneliti
sebelumnya(Andika, 2022). Berikut blue print skala content marketing yang
akan dijelaskan pada tabel dibawah ini:

Tabel 3. 7 Blue Print Content Marketing

No Item
No Faktor Favorable Unfavorable Jumlah
1 Relevansi 1,2 2
2  Akurasi 3 4 2
3 Bernilai 5,6 2
4  Mudah dipahami 7,8 2
5  Mudah ditemukan 9,10 2
6 Konsisten 11,12 2
Jumlah 11 1 12

c. Validitas dan Reliabilitas Instrumen
Tes validitas dilakukan untuk menilai keandalan alat ukur yang dianggap
mampu mengungkapkan kondisi seseorang. Dalam penelitian ini, peneliti
hanya melakukan expert judgment pada satu subjek yang merupakan ahli di

bidangnya dan melakukan expert judgment pada dua subjek tambahan dengan
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memperhatikan kriteria berupa kemudahan pemahaman, setelah itu peneliti
segera mendistribusikan skala ke subjek yang ditunjuk.

Content marketing memiliki 12 item, meliputi 11 item favoriabel atau
positif dan 1 item unfavoriabel atau negatif, untuk mengetahui kevalidan
aitem maka perlu melihat nilai r tabel yang bersignifikan 0,05 dan jumlah
subjek 346 orang. Validitas AITEM, menghasilkan nilai 0,113. Aitem
dinyatakan valid apabila nilai dari r hitung lebih besar dari nilai r tabel
sedangkan menurut Azwar (2013) aitem dikatakan valid ketika corrected item
total correlation > 0,300.

Tabel 3. 8 Hasil Uji Validitas Content Marketing

Corrected Item

Aitem Total Correlation Hasil Uji
X1 0.798 Valid
X2 0.724 Valid
X3 0.778 Valid
X4 0.702 Valid
X5 0.812 Valid
X6 0.809 Valid
X7 0.732 Valid
X8 0.772 Valid
X9 0.692 Valid
X10 0.736 Valid
X11 0.672 Valid
X12 0.623 Valid

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan hasil bahwa seluruh item pada skala
content marketing dinyatakan valid berdasarkan tabel uji validitas di atas.
Selanjutnya dilakukan pengujian reliabilitas. Menurut Sujarwanto (2015) uji

reliabilitas adalah stabilitas dan konsistensi tanggapan responden terhadap
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pertanyaan tentang struktur masalah yang melibatkan dimensi variabel, yang
terstruktur dalam bentuk kuesioner. Azwar (2013) menyatakan bahwa aitem
yang reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,600 begitupun
sebaliknya.

Tabel 3. 9 Hasil Uji Reliabilitas Content Marketing

Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha N of Items
923 12
Dapat disimpulkan bahwa aitem skala content marketing menunjukan

Cronbach’s Alpha sebesar 0,923 dan nilai tersebut lebih besar dari 0,600.

Maka aitem pada skala content marketing dianggap reliabel.

3. Relationship marketing

a. Definisi Operasional
Hubungan jangka panjang yang dilakukan produsen dengan mengenal
konsumen secara mendetail untuk mendapatkan kepuasan atas kebutuhan
yang diinginkan.

b. Alat Ukur
Pada skala relationship marketing diukur menggunakan faktor (Velnampy &
Sivesan, 2012) terdiri dari : komitmen, kepercayaan, komunikasi, dan
ketepatan penanganan keluhan. Berikut blue print skala relationship

marketing yang akan dijelaskan pada tabel dibawah ini:
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Tabel 3. 10 Blue Print Relationship marketing

No Item

No Faktor Favorable Unfavorable Jumlah
1 Komitmen 1,234 4
2 Kepercayaan 5,6,7 3
3 Komunikasi 8,10,11 9 4
4 Ketepatan penanganan 12,13,14 3

keluhan

Jumlah 13 1 14

c. Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Tes validitas dilakukan untuk menilai keandalan alat ukur yang dianggap
mampu mengungkapkan kondisi seseorang. Dalam penelitian ini, peneliti
hanya melakukan expert judgment pada satu subjek yang merupakan ahli di
bidangnya dan melakukan expert judgment pada dua subjek tambahan dengan
memperhatikan kriteria berupa kemudahan pemahaman, setelah itu peneliti
segera mendistribusikan skala ke subjek yang ditunjuk.

Relationship marketing memiliki 14 item, meliputi 13 item favoriabel atau
positif dan 1 item unfavoriabel atau negatif, untuk mengetahui kevalidan
aitem maka perlu melihat nilai r tabel yang bersignifikan 0,05 dan jumlah
subjek 346 orang. Validitas aitem, menghasilkan nilai 0,113. Aitem
dinyatakan valid apabila nilai dari r hitung lebih besar dari nilai r tabel
sedangkan menurut Azwar (2013) aitem dikatakan valid ketika corrected item

total correlation > 0,300.
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Corrected Item

Ailtem Total Correlation Hasil Uji
XX1 0.645 Valid
XX2 0.753 Valid
XX3 0.690 Valid
XX4 0.743 Valid
XX5 0.750 Valid
XX6 0.784 Valid
XX7 0.797 Valid
XX8 0.730 Valid
XX9 0.745 Valid
XX10 0.754 Valid
XX11 0.746 Valid
XX12 0.787 Valid
XX13 0.805 Valid
XX14 0.704 Valid

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan hasil bahwa seluruh item pada skala

relationship marketing dinyatakan valid berdasarkan tabel uji validitas di

atas. Selanjutnya dilakukan pengujian reliabilitas. Menurut Sujarwanto

(2015) uji reliabilitas adalah stabilitas dan konsistensi tanggapan responden

terhadap pertanyaan tentang struktur masalah yang melibatkan dimensi

variabel, yang terstruktur dalam bentuk kuesioner. Azwar (2013) menyatakan

bahwa aitem yang reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,600

begitupun sebaliknya.

Tabel 3. 12 Hasil Uji Reliabilitas Relationship marketing

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha

N of Items

.938

14
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Dapat disimpulkan bahwa aitem skala relationship marketing menunjukan
Cronbach’s Alpha sebesar 0,938 dimana angka tersebut lebih besar dari r
tabel dengan nilai 0,113. Maka aitem pada skala relationship marketing

dianggap reliabel.

H. Analisis Data

Jenis penelitian ini berupa penelitian kuantitatif dan uji analisis data yang
digunakan berupa uji analisis regresi linier berganda. Uji tersebut bertujuan
mengestimasi dan memprediksi nilai dua variabel independen yang diketahui
(Muhid, 2019). Adapun variabel independen dalam penelitian ini yaitu content
marketing dan relationship marketing. Sebelum melakukan uji analisis regresi
linier berganda perlu dilakukan uji klasik berupa uji normalitas, uji
multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas. Untuk mengetahui seberapa cermat
dan tepat alat ukur yang digunakan dalam memberikan hasil yang sesuai maka perlu
dilakukannya uji validitas dan reliabilitas (Azwar, 2013). Seluruh rangkaian uji

diatas diolah menggunakan bantuan software SPSS 25 for windows.



A. Hasil

BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

1. Merencanakan dan Melaksanakan Penelitian

Hasil penelitian yang baik perlu dilakukan persiapan sebelum melakukan

penelitian supaya dapat mengurangi dan mengantisipasi kendala dalam

melakukan penelitian. Adapun langkah yang perlu dipersiapkan sebelum

melakukan penelitian yaitu:

a.

Peneliti mengidentifikasi masalah terlebih dahulu sebelum mengembangkan
pertanyaan dan tujuan penelitian. Penentuan teknik ditetapkan sehingga
peneliti mampu menyajikan data dengan baik, hal ini peneliti memilih untuk
menggunakan teknik kuantitatif. Langkah berikutnya menentukan tema,
variabel, dan hipotesis. Peneliti juga menyusun tinjauan pustaka supaya
mampu memahami teori dan mampu membuat hipotesis dan data yang
menjelaskan variabel dalam penelitian.

Menentukan topik dan periksa apakah kriteria subyek sesuai fokus utama
penelitian customer retention pengguna facial wash di Sidoarjo.

Penyusunan alat ukur dilakukan oleh peneliti dengan memodifikasi beberapa
pertanyaan dalam alat ukur yang sudah ada agar sesuai dengan subyek yang
digunakan dan peneliti membuat alat ukur sendiri yang digunakan pada
variabel relationship marketing dan dilakukan sebuah expert judgment oleh

seseorang yang ahli di dalam bidang tersebut.
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d. Data dalam penelitian ini didapatkan dengan cara peneliti turun langsung ke
lapangan yang dimulai pada tanggal 28 desember 2022 dan membagikan alat
ukur yang sudah disusun secara digital kepada siswa SMA sederajat di

Sidoarjo.

2. Deskripsi Hasil Penelitian
a. Deskripsi subyek
1. Penjelasan subyek penelitian
Subyek dalam penelitian ini adalah siswa SMA dan SMK di kabupaten
Sidoarjo yang berjumlah 346 siswa.
2. Penjelasan subyek berdasarkan jenis kelamin

Tabel 4.1 Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Laki-laki 152 43.9%
Perempuan 194 56.1%
Jumlah Keseluruhan 346 100%

Sumber: Penyebaran data angket penelitian

Pada tabel di atas menunjukkan terdapat 346 pelajar dengan persebaran
pelajar laki-laki sebanyak 152 siswa yang memiliki Persentase 43,9%
dari jumlah keseluruhan dan persebaran siswa perempuan sebanyak 194

siswa yang memiliki Persentase 56,1% dari jumlah keseluruhan.
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3. Penjelasan subyek berdasarkan usia

Tabel 4.2 Rentang Usia

Usia Jumlah Persentase
16 Tahun 68 19.7%
17 Tahun 124 35.8%
18 Tahun 132 38.2%
19 Tahun 22 6.4%
Jumlah Keseluruhan 346 100%

Sumber: Penyebaran data angket penelitian
Tabel di atas menunjukkan bahwa terdapat 346 pelajar dengan
persebaran usia mulai dari 16 tahun hingga 19 tahun. Usia 19 tahun
memiliki persentase terkecil dalam penelitian ini sedangkan usia 18
tahun memiliki persentase tertinggi yaitu sebesar 38,2% dari 346
pelajar.

4. Penjelasan subyek berdasarkan tingkat pendidikan

Tabel 4.3 Tingkatan Pendidikan

Tingkat Pendidikan Jumlah Persentase
Kelas X 84 24.3%
Kelas XI 138 39.9%
Kelas XII 124 35.8%

Jumlah Keseluruhan 346 100%

Sumber: Penyebaran data angket penelitian

Tabel di atas menunjukkan bahwa terdapat 346 pelajar dengan
persebaran kelas mulai dari kelas X terdapat 84 siswa atau setara 24,3%
dari jumlah keseluruhan, kelas XI terdapat 138 siswa atau setara 39,9%
dari jumlah keseluruhan, dan kelas XII terdapat 124 siswa atau setara

35,8% dari jumlah keseluruhan.
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5. Penjelasan subyek berdasarkan jenis pendidikan

Tabel 4.4 Jenis Pendidikan

Jenis Pendidikan Jumlah Persentase
SMA Negeri 110 31.8%
SMA Swasta 155 44.8%
SMK Negeri 58 16.8%
SMK Swasta 23 6.6%

Jumlah Keseluruhan 346 100%

Sumber: Penyebaran data angket penelitian

Pada tabel di atas menunjukkan terdapat 346 pelajar dengan persebaran
jenis pendidikan yang diambil mulai SMA Negeri terdapat 110 siswa
atau setara 31,8% dari jumlah keseluruhan, SMA Swasta terdapat 155
siswa atau setara 44,8% dari jumlah keseluruhan, SMK Negeri terdapat
58 siswa atau setara 16,8% dari jumlah keseluruhan, dan SMK Swasta
terdapat 23 siswa atau setara 6,6% dari jumlah keseluruhan.

6. Penjelasan subyek berdasarkan jurusan pendidikan

Tabel 4.5 Jurusan Pendidikan

Jurusan Pendidikan Jumlah Persentase
IPA 140 40.5%
IPS 125 36.1%
Bahasa 21 6.1%
Kejuruan 60 17.3%
Jumlah Keseluruhan 346 100%

Sumber: Penyebaran data angket penelitian

Tabel di atas menunjukkan bahwa terdapat 346 pelajar dengan
persebaran jurusan yang diambil mulai jurusan IPA terdapat 140 siswa
atau setara 40,5% dari jumlah keseluruhan, jurusan IPS terdapat 125

siswa atau setara 36,1% dari jumlah keseluruhan, jurusan Bahasa
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terdapat 21 siswa atau setara 6,1% dari jumlah keseluruhan, jurusan
Kejuruan terdapat 60 siswa atau setara 17,3% dari jumlah keseluruhan.
7. Penjelasan subyek berdasarkan pengalaman penggunaan facial wash

Tabel 4.6 Pengalaman Penggunaan Brand Facial wash

Pengalaman Penggunaan Jumlah
Acnes 40
Avoskin 69
Benings 50
Biore 91
Cetaphil 81
Clean & Clear 71
Cosrx 64
Garnier 85
Hada Labo 62
Innis Free 51
Kahf 50
Loreal 53
Loris 31
Nivea 47
Oxy 25
Pond’s 57
Safi 29
Senka 47
Vaseline 51
Wardah 63

Sumber: Penyebaran data angket penelitian

Pada tabel di atas menunjukkan bahwa setiap pelajar mencoba lebih
dari 1 produk per tahun hal tersebut di bukti dengan tabel di atas bahwa
produk yang sering sekali dicoba pelajar yaitu produk Biore dengan
pengalaman penggunaan sebesar 91 orang sedangkan produk yang
sedikit dicoba pelajar yaitu Oxy dengan pengalaman penggunaan

sebesar 25 orang.
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8. Penjelasan subyek berdasarkan facial wash yang digunakan sekarang

Tabel 4.7 Produk Facial Wash yang digunakan

Produk yang dipakai Jumlah Persentase
Acnes 12 3.5%
Avoskin 18 5.2%
Benings 14 4.0%
Biore 28 8.1%
Cetaphil 26 7.5%
Clean & Clear 17 4.9%
Cosrx 19 5.5%
Garnier 28 8.1%
Hada Labo 16 4.6%
Innis Free 9 2.6%
Kahf 15 4.3%
Loreal 13 3.8%
Loris 1 0.3%
Nivea il 3.2%
Oxy 5 1.4%
Pond’s 29 8.4%
Safi 13 3.8%
Senka 19 5.5%
Vaseline 16 4.6%
Wardah 37 10.7%
Jumlah Keseluruhan 346 100%

Sumber: Penyebaran data angket penelitian

Tabel di atas menunjukkan bahwa terdapat 346 pelajar dengan
persebaran penggunaan facial wash bahwa produk Wardah menduduki
sebagai produk unggulan dengan total pengguna sebesar 37 pelajar
sedangkan produk yang paling sedikit di gunakan yaitu Loris dengan

total pengguna 1 pelajar dari total keseluruhan.
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9. Penjelasan subyek berdasarkan harga pembelian facial Wash

Tabel 4.8 Harga Facial Wash yang digunakan

Harga Facial wash Jumlah Persentase
Rp. 25.000-Rp.50.000 103 29.5%
Rp.50.000-Rp.100.000 161 46.5%
Rp.100.000-Rp.150.000 75 21.7%
Rp.150.000 ke atas 10 2.9%

Jumlah Keseluruhan 346 100%

Sumber: Penyebaran data angket penelitian

Tabel di atas menunjukkan bahwa terdapat 346 pelajar dengan
persebaran harga facial wash yang di beli, dimulai dari harga
Rp.25.000-Rp.50.000 terdapat 103 siswa atau setara 29,5% dari jumlah
keseluruhan, harga Rp.50.000-Rp.100.000 terdapat 161 siswa atau
setara 46,5% dari jumlah keseluruhan, harga Rp.100.000-Rp.150.000
terdapat 75 siswa atau setara 21,7% dari jumlah keseluruhan, dan harga
Rp.150.000 ke atas terdapat 10 siswa atau setara 2,9% dari jumlah
keseluruhan.

10. Penjelasan subyek berdasarkan uang saku dalam sebulan

Tabel 4.9 Uang Saku per Bulan

Uang Saku Sebulan Jumlah Persentase
Rp.300.000-Rp.500.000 93 26.9%
Rp.500.000-Rp.1.000.000 177 51.2%
Rp.1.000.000 ke atas 76 22.0%

Jumlah Keseluruhan 346 100%

Sumber: Penyebaran data angket penelitian
Tabel di atas menunjukkan bahwa terdapat 346 pelajar dengan
persebaran uang saku yang didapat setiap bulan sebesar Rp.300.000-

Rp.500.000 sebanyak 93 siswa atau setara 26,9% dari jumlah
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keseluruhan, Rp.500.000-Rp.1.000.000 sebanyak 177 siswa atau setara
51,2% dari jumlah keseluruhan, dan Rp.1.000.000 ke atas sebanyak 76
siswa atau setara 22% dari jumlah keseluruhan.
Kategorisasi Variabel
Dalam kategorisasi variabel customer retention, content marketing, dan
relationship marketing di gunakan untuk mengetahui jumlah subyek yang
berada dalam kategori rendah, sedang, dan tinggi. Tabel berikut digunakan
dalam membuat kategori :

Tabel 4.10 Pedoman Hasil Pengukuran

Rendah X<M-1SD
Sedang M-1SD<X<M+1SD
Tinggi M+1SD <X
Keterangan:
M : Mean

SD : Standart Deviasi
1. Kategorisasi Customer Retention

Tabel 4.11 Kategorisasi Customer Retention

Customer Retention

Jumlah Persentase
Valid Rendah 53 15.3%
Sedang 190 54.9%
Tinggi 103 29.8%
Total 346 100%

Sumber: Data kategorisasi variabel
Tabel 4.11 menunjukkan mayoritas pelajar memiliki tingkat customer

retention sedang sebanyak 190 pelajar, sedangkan 103 pelajar memiliki
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customer retention yang tinggi, dan 53 pelajar kategori customer
retention rendah.
Kategorisasi Content Marketing

Tabel 4.12 Kategorisasi Content Marketing

Content Marketing

Jumlah Persentase
Valid Rendah 58 16.8%
Sedang 193 55.8%
Tinggi 95 27.5%
Total 346 100%

Sumber: Data kategorisasi variabel

Tabel 4.12 menunjukkan mayoritas pelajar memiliki tingkat content
marketing sedang sebanyak 193 pelajar, sedangkan 95 pelajar memiliki
content marketing yang tinggi, dan 58 pelajar kategori content
marketing rendah.

Kategorisasi Relationship Marketing

Tabel 4.13 Kategorisasi Relationship Marketing

Relationship Marketing

Jumlah Persentase
Valid Rendah 67 19.4%
Sedang 182 52.6%
Tinggi 97 28%
Total 346 100%

Sumber: Data kategorisasi variabel

Tabel 4.13 menunjukkan mayoritas pelajar memiliki tingkat
relationship marketing sedang sebanyak 182 pelajar, sedangkan 97
pelajar memiliki relationship marketing yang tinggi, dan 67 pelajar

kategori relationship marketing rendah.
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B. Pengujian Hipotesis
1. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
Tujuan dari uji normalitas berupa mengetahui nilai residual yang berada di
dalam data, apakah data tersebut telah berdistribusi normal atau tidak. Data
yang dianggap berdistribusi normal akan memiliki potensi kecil terhadap
bias hal tersebut dapat dibuktikan dengan melihat nilai signifikansi > 0.050
maka data dianggap memiliki distribusi normal (Muhid, 2019).

Tabel 4.14 Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized

Residual
N 346
Normal Parameters?® Mean .0000000
Std. Deviation 7.11119127
Most Extreme Differences Absolute .043
Positive .029
Negative -.043
Test Statistic .043
Asymp. Sig. (2-tailed) 20084

Pada tabel 4.14 dapat dilihat bahwa nilai Asymp. Signifikansi memiliki
skor 0,200 yang artinya nilai tersebut lebih besar dari 0,050 sehingga hal
tersebut dianggap memiliki distribusi data yang normal sebab 0,200 >
0,050.

b. Uji Multikolinearitas
Tujuan dari uji multikolinearitas untuk menemukan ada atau tidaknya
variabel bebas dalam model regresi berkorelasi. Jika menghasilkan

hubungan, dapat diartikan bahwa terdapat suatu multikolinearitas dalam
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variabel. Menurut Purnomo (2017) regresi yang dinilai bagus tidak
menunjukkan adanya korelasi sempurna maupun mendekati sempurna di
antara variabel bebas dalam penelitian. Pengujian ini bisa diperhatikan dari
besaran nilai VIF dan nilai tolerance, apabila VIF < 10, dan nilai tolerance
> 10, dinyatakan tidak terjadi sebuah multikolinieritas dan sebaliknya,
apabila VIF > 10 dan tolerance < 10, dinyatakan terjadi multikolinieritas.

Tabel 4.15 Uji Multikolinearitas

Coefficients?

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)
Content Marketing 369  2.706
Relationship Marketing 369  2.706

a. Dependent Variable: Customer retention

Dari hasil uji yang dapat dilihat dari tabel 4.15 menunjukkan nilai
tolerance Content Marketing sebesar 0,369 sehingga 0,369 > 0,100 dan
nilai VIF 2,70 < 10,00 dan nilai tolerance Relatianship Marketing sebesar
0,369 sehingga 0,369 > 0,100 dan nilai VIF 2,70 < 10,00. Hal ini berarti
content. marketing dan relationship marketing tidak mengalami
multikolinearitas.
Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menentukan apakah ada
ketidakcocokan antara varians residual dari satu pengamatan dan
pengamatan lainnya dalam model regresi. Model regresi yang layak
biasanya memiliki varians homoskedastisitas (Ariawaty & Evita, 2018).

Untuk memastikan apakah heteroskedastisitas ada atau tidak ada, peneliti
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menggunakan grafik Plot dengan tampilan variabel Y diwakili oleh

"ZPRED" dan sisa dijelaskan oleh " SRESID,"” menggunakan patokan

sebagai berikut:

1. Ketika beberapa titik pada grafik scatterplot tampak membentuk
menjadi pola yang teratur, seperti memperluas, menciptakan
gelombang, dan menyusut, ini menunjukkan bahwa ada
heteroskedastisitas.

2. Jika grafik memiliki banyak titik yang menyebar ke arah yang
berbeda, seperti melebar, menciptakan gelombang, dan menyusut,
atau di bawah angka 0, yang terdapat pada sumbu Y, dapat

diasumsikan bahwa peristiwa heteroskedastisitas belum terjadi.

Scatterplot

Dependent Variable: Customer retention (Y)

Regression Studentized Residual
9
o
o
?bo
[+]

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 4.1 Uji Heteroskedastisitas
Peristiwa heteroskedastisitas tidak dapat disimpulkan dari gambar

berikut karena terdapat persebaran titik di bawah maupun di atas 0
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pada sumbu Y dan tidak membentuk sebuah pola teratur, seperti
pelebaran, gelombang, atau penurunan yang ada.

Tabel 4 16 Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5,331 ,936 5,698 ,000
Content
marketing ,001 ,047 ,002  ,025 ,980
(X1)
Relationship
marketing ,012 038 ,028 316 ,753
(X2)

Pengujian heteroskedastisitas berdasarkan besaran sig. > 0,05
menunjukkan bahwa tidak terjadinya heteroskedastisitas. Dapat
dilihat dari tabel 4.12 menunjukkan nilai sig. content marketing 0,980
> 0,05 dan nilai sig. relationship marketing 0,753 > 0,05. Nilai
signifikansi setiap variabel lebih besar maka dapat dinyatakan tidak

terjadinya heteroskedastisitas.

Uji Regresi Linear Berganda

a. Uji t (Parsial)

Tabel 4.17 Uji t (Parsial)

Coefficients?

Model t Sig.
1 (Constant) 9.065 .000
Content Marketing 4,737 .000

Relationship Marketing 5.432 .000
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1. Pengaruh content marketing terhadap customer retention.
Berdasarkan uji t dalam tabel 4.17 menunjukkan bahwa hasil analisis
koefisien antara variabel content marketing dan customer retention
sebesar 4,737 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 hal tersebut diartikan
bahwa content marketing memiliki nilai signifikan dan hipotesis
pertama diterima. Terdapat pengaruh content marketing terhadap
customer retention pengguna facial wash di Sidoarjo.

2. Pengaruh relationship marketing terhadap customer retention.
Berdasarkan uji t dalam tabel 4.17 menunjukkan bahwa hasil analisis
koefisien antara variabel relationship marketing dan customer retention
sebesar 5,432 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 hal tersebut diartikan
bahwa relationship marketing memiliki nilai signifikan dan hipotesis
kedua diterima. Terdapat pengaruh relationship marketing terhadap
customer retention pengguna facial wash di Sidoarjo.

Tabel 4.18 Model Coefficients

Coefficients?

Unstandardized

Coefficients
Model B Std. Error
1  (Constant) 14,749 1,627
Content marketing (X1) ,384 ,081
Relationship marketing (X2) ,363 ,067

a. Dependent Variable: Customer retention ()
Berdasarkan tabel 4.18 menunjukkan besaran pengaruh masing-masing

variabel dinyatakan sebagai berikut:
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1. Nilai koefisien 0,384 pada variabel X1 bernilai positif. Nilai tersebut
menunjukkan jika content marketing ditingkatkan maka customer
retention akan meningkat sejumlah nilai tersebut.

2. Nilai koefisien pada variabel X2 bernilai positif. Nilai tersebut
sebesar 0,363, sehingga bisa diartikan customer retention setelah

diberi relationship marketing meningkat menjadi 0,363.

b. Uji F (simultan)

Tabel 4.19 Uji F (Simultan)

ANOVA?
Model Sum of Squares df  Mean Square F Sig.
1 Regression 1109.799 2 554.900 125.603 .000°
Residual 820.285 343 2.392
Total 1930.084 345

a. Dependent Variable: Customer retention
b. Predictors: (Constant), Relationship Marketing, Content Marketing
Berdasarkan uji t dalam tabel 4.19 Anova menunjukkan bahwa content

marketing dan relationship marketing memiliki nilai signifikansi 0,00 <
0,50. sehingga didapatkan hasil nilai F sebesar 125,603. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa hipotesis ketiga diterima. Terdapat pengaruh content
marketing dan relationship marketing terhadap customer retention
pengguna facial wash di Sidoarjo.

Tabel 4.20 Model Summary

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .6502 423 419 7.13189

a. Predictors: (Constant), Relationship Marketing, Content Marketing
b. Dependent Variable: Customer retention
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Pada tabel 4.20 menunjukkan nilai R Square sebesar 0,423 sehingga
pengaruh secara simultan customer retention dipengaruhi content marketing
dan relationship marketing sebesar 42,3 % dan 57,7% dipengaruhi oleh

variabel lain.

C. Pembahasan

Setelah melakukan berbagai uji prasyarat selanjutnya melakukan uji analisis
regresi linier berganda dengan melakukan olah data menggunakan software bantuan
dari IMB SPSS 25.0. Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui ada tidaknya
pengaruh content marketing dan relationship marketing terhadap customer
retention pengguna facial wash di Sidoarjo. Subyek dalam penelitian ini diambil
dari populasi pelajar SMA/K baik negeri maupun swasta di Sidoarjo dengan total
populasi 74.691 siswa dan yang akan dijadikan sampel sebesar 346 siswa dari total
populasi dengan dasar pengambilan mengikuti tabel Isaac dan Michael (Stephen &
William B., 1981; Sugiyono, 2013). Perlu dilakukan uji prasyarat sebelum
dilakukan analisis regresi linier berganda, adapun uji yang dilakukan berupa uji
normalitas, uji multikolinieritas dan uji heteroskedastisitas. Jika uji prasyarat
terpenuhi maka dilakukan uji hipotesis

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan, memunculkan sebuah
pembahasan mengenai content marketing, relationship marketing dan customer
retention melalui uji prasyarat memberikan hasil bahwa variabel content marketing,
relationship marketing dan customer retention berdistribusi normal. Uji

multikolinearitas mengungkapkan bahwa content marketing dan relationship
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marketing tidak menunjukkan multikolinearitas. Gambar penyebaran titik tidak
menunjukkan heteroskedastisitas dan tidak menunjukkan pola seperti gelombang,
kerucut, atau mengembang.

Hasil analisis deskriptif berbasis jenis kelamin mengungkapkan bahwa
populasi dalam penelitian ini di dominasi perempuan daripada laki-laki. Penelitian
ini didominasi usia 18 tahun dengan total pelajar sejumlah 132 siswa. Pelajar dalam
penelitian ini banyak didominasi oleh kelas XI. Selain itu dalam penelitian ini total
sampel terbanyak berasal dari sekolah SMA Swasta di Sidoarjo. Hasil Kategorisasi
menunjukkan bahwa pelajar mayoritas memiliki nilai sedang terhadap customer
retention sebanyak 190 pelajar, nilai sedang terhadap content marketing sebanyak
193 pelajar, dan nilai sedang terhadap relationship marketing sebanyak 182 pelajar.

Pengujian hipotesis pertama didapatkan hasil analisis koefisien antara
variabel content marketing dengan variabel customer retention sebesar 4,737
dengan signifikansi sebesar 0,00 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis
pertama diterima. Terdapat pengaruh content marketing terhadap customer
retention.

Content marketing adalah seni dalam berkomunikasi terhadap pelanggan
ataupun calon pelanggan tanpa harus menjual. Esensi dari strategi ini berupa
keyakinan perusahaan jika menyampaikan informasi secara konsisten dengan
muatan yang bermutu yang dibutuhkan pelanggan maka akan memunculkan
perilaku timbal balik dan kesetiaan (Pertiwi & Gusfa, 2018). Hal ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan Nabilla & Rubiyanti (2020) pada 100 orang,

menunjukkan hasil bahwa content marketing berpengaruh positif terhadap
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customer retention. Hal tersebut dapat dilihat dari pengujian hipotesis dengan nilai
original sampel 0,385 dan nilai t-statistik 3,425 > 1,96. Hasil tersebut diperkuat
ulang oleh Koestiono (2019) dalam penelitiannya pada 100 responden yang
mengkonsumsi rokok merk wismilak, dengan nilai sebesar 0,209 dapat disimpulkan
bahwa content marketing memiliki pengaruh yang positif terhadap customer
retention.

Pengujian hipotesis kedua menghasilkan nilai analisis koefisien variabel
relationship marketing terhadap customer retention sejumlah 5,432 dengan
signifikansi 0,00 < 0,05. Hal tersebut dinyatakan bahwa hipotesis kedua diterima.
Adanya pengaruh relationship marketing dengan customer retention. Relationship
marketing yang tepat akan memperoleh dan mempertahankan kepuasan konsumen
dan keberlangsungan usaha, relationship marketing akan mengembangkan
hubungan yang langgeng dengan individu yang mempunyai kepentingan utama
pelanggan, penyuplai, dan pengirim (Kotler, 2004 ; Kurriwati, 2017).

Penelitian ini sejalan dengan penelitian Erliana (2022) pada 286 nasabah
PT. BPR Dana Mulia Sejahtera menyatakan bahwa berdasarkan hasil perhitungan
dari nilai F dibandingkan dengan nilai F tabel, menunjukkan bahwa nilai F 865,812
lebih besar dibandingkan F tabel 1,752 dan nilai signifikan lebih kecil dari nilai
probabilitas 0,05 atau 0,000 < 0,05 artinya untuk variabel service quality dan
relationship marketing berpengaruh secara signifikan terhadap variabel customer
retention. Relationship marketing yang berpengaruh terhadap customer retention
dapat menjaga dan membina hubungan baik antar nasabah dan pemasar yang

nantinya akan menjadi profit bagi perusahaan dalam jangka panjang yaitu customer
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retention. Selanjutnya diperkuat oleh penelitian Trenggana & Cahyani (2019) pada
100 responden menunjukkan bahwa semua dimensi yang ada di dalam variabel
relationship marketing itu berpengaruh secara signifikan terhadap customer
retention.

Pada pengujian hipotesis terakhir mendapatkan hasil F hitung sejumlah
125,603 dengan signifikansi 0,00 < 0,05. Hasil tersebut menjadikan dasar bahwa
hipotesis ketiga dapat diterima. Variabel content marketing dan relationship
marketing berpengaruh terhadap variabel customer retention. Hal tersebut dapat
diartikan bahwa variabel content marketing dan relationship marketing secara
bersama berpengaruh terhadap variabel customer retention. Hal tersebut
membuktikan adanya hubungan secara bersama yang signifikan pada variabel
content marketing dan relationship marketing terhadap customer retention. Nilai R
square sebesar 0,423 dapat diartikan bahwa 42,3% dipengaruhi oleh variabel
content marketing dan relationship marketing dan 57,7% dipengaruhi oleh variabel
lain.

Besaran hubungan antar variabel juga dapat dilihat dari nilai koefisien yang
menunjukkan nilai pada variabel content,marketing sebesar 0,384. Hal tersebut
menunjukkan bahwa apabila content marketing ditingkatkan maka akan
berpengaruh terhadap customer retention yang turut meningkat. Selain itu terdapat
hubungan pada variabel relationship marketing dengan menunjukkan nilai besaran
koefisien 0,363. Nilai tersebut memberikan makna bahwa semakin tinggi
relationship marketing yang diberikan kepada pelanggan akan berdampak

tingginya customer retention.
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Penelitian ini tidak luput dari kendala dalam pengambilan data dan
kekurangan selama proses implementasi. Keterbatasan peneliti tidak
memungkinkan untuk menghubungkan dengan variabel lain. Temuan penelitian
juga jauh dari sempurna dan kurang mampu memberikan wawasan tentang
customer retention secara mendetail. Oleh karena itu, peneliti berikutnya supaya
dapat mengambil manfaat dari keterbatasan penelitian ini, terutama yang terkait
dengan pengambilan subjek, pemrosesan data, dan mekanisme penelitian. Ada
batasan yang harus dipertimbangkan oleh peneliti selanjutnya berdasarkan
pengalaman yang diperoleh peneliti. Karena setiap studi pasti mengandung
beberapa kekurangan yang akan diperbaiki. Berikut ini adalah kendala yang harus
dihadapi peneliti:

1. Selama proses pengisian angket tidak dilakukan pengontrolan, hal tersebut
menjadikan subyek cenderung mengisi seadanya bahkan terintervensi atau
ikut-ikutan dengan jawaban teman sekitarnya.

2. Keterbatasan waktu, biaya serta tenaga yang mendasari peneliti hanya
mengambil. beberapa wilayah di kabupaten Sidoarjo dengan siswa yang
bersekolah di SMA/K Negeri maupun,Swasta.

3. Proses pengambilan data responden, dalam hal ini bisa jadi suatu informasi
yang diberikan kepada subjek menggunakan kuesioner, terkadang tidak
menunjukkan pendapat responden yang sebenarnya. Hal ini terjadi karena,
terkadang perbedaan pemikiran dan anggapan, serta pemahaman yang berbeda
setiap responden, juga faktor lain seperti kejujuran dalam pengisian pendapat

responden dalam kuesionernya.
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BAB V
PENUTUP
A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang berjudul “Pengaruh Content Marketing
dan Relationship Marketing terhadap Customer Retention Pengguna Facial Wash

di Sidoarjo” dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :

1. Terdapat hubungan positif signifikan antara content marketing terhadap
customer retention pengguna facial wash di Sidoarjo yang artinya semakin
tinggi content marketing maka semakin tinggi customer retention pengguna
facial wash di Sidoarjo.

2. Terdapat hubungan positif signifikan antara relationship marketing terhadap
customer retention pengguna facial wash di Sidoarjo yang artinya semakin
tinggi relationship marketing maka semakin tinggi customer retention pengguna
facial wash di Sidoarjo.

3. Terdapat pengaruh content marketing dan relationship marketing terhadap
customer retention pengguna facial wash di Sidoarjo dengan pengaruh secara
simultan customer retention dipengaruhi oleh content marketing dan
relationship marketing sebesar 42,3% dan 57,7% dipengaruhi oleh variabel lain

yang tidak diungkapkan dalam penelitian ini.
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B. Saran

Melalui penjelasan yang telah disampaikan sebelumnya, dalam penelitian ini

terdapat beberapa saran di antaranya:

1. Bagi Perusahaan
Diharapkan bagi perusahaan melakukan banyak upaya dalam meningkatkan
customer retention sebab hanya 42,3% pengaruh yang diberikan oleh content
marketing dan relationship marketing dan masih terdapat 57,7% faktor
pendukung lain yang mampu meningkatkan customer retention.

2. Bagi Remaja
Diharapkan bagi siswa/siswi perlu memperhatikan muatan dalam content
marketing agar dalam pemilihan dan penggunaan produk menjadi aman selain
itu perlunya memperhatikan pelayanan dalam menjalin hubungan baik antara
pelanggan dengan perusahaan agar ketika melakukan pengaduan dapat
diterima baik serta mendapatkan feedback yang sesuai dari pengaduan tersebut.

3. Bagi Peneliti Selanjutnya
Untuk peneliti selanjutnya diharapkan lebih bisa memberikan gambaran terkait
customer . retention dengan mempertimbangkan faktor yang memiliki

kontribusi dalam mempengaruhi customer retention.
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