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ABSTRAK

Penelitian ini untuk menguji dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh content
marketing terhadap retensi pelanggan dan pengaruh customer satisfaction terhadap
retensi pelanggan. Metode dalam pengolahan data yang digunakan pada penelitian ini
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) dengan objek penelitian ini adalah
followers Converse Summarecon Bekasi Teknik pengambilan sampel yang digunakan
purposive sampling dengan bentuk penarikan sampel nonprobability samplimg. Teknik
pengumpulan data ini menggunakan kuesioner sebanyak 355 followers Converse
Summarecon Bekasi validitas dan reliabilitas. Hasil dari penelitian ini menunjukan
bahwa pengaruh content marketing terhadap retensi pelanggan dengan nilai t hitung
4.831 lebih besar pada t tabel 1,648 dan nilai signifikan customer satisfaction secara
parsial berpengaruh positif signifikan terhadap retensi pelanggan Converse
Summarecon Bekasi dengan t hitung sebesar 11.102 lebih besar pada t tabel 1,648

Kata Kunci : Content Marketing,Customer Satisfaction, Retensi Pelanggan

ABSTRACT

This study aims to examine the influence of content marketing on customer retention
and the effect of customer satisfaction on customer retention. The data processing
method used in this research is SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), with
the object of this study being the followers of Converse Summarecon Bekasi. The
sampling method employed is purposive sampling with a nonprobability sampling
approach. Data collection was conducted using a questionnaire with 355 valid and
reliable respondents from Converse Summarecon Bekasi followers. The results of this
study show that the effect of content marketing on customer retention has a t-value of
4.831, which is greater than the t-table value of 1.648, and the significance value of
customer satisfaction has a positive and significant effect on customer retention at
Converse Summarecon Bekasi, with a t-value of 11.102, which is also greater than the
t-table value of 1.648.
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PENDAHULUAN

Perkembangan Revolusi Industri 4.0 merupakan suatu hal yang tidak dapat
dihindari pada saat ini dan merupakan bagian dari perubahan global. Saat ini kita dengan
mudah dapat mengakses sebuah berbagai macam informasi dengan menggunakan
jaringan internet. Internet membuka wawasan dan keterbukaan informasi bagi semua
orang di muka bumi. perkembangan internet di indonesia semakin kesini semakin
berkembang dengan cepat, hal tersebut membuat semakin meningkatnya pengguna
internet di tahun 2023, dan Sosial media merupakan suatu media pemasaran yang sangat
baik untuk usaha kedai mencapai pemahaman yang lebih baik dalam mengenai kebutuhan
pelanggan untuk membangun hubungan yang paling efektif dan efisien, sehingga pemilik
usaha dapat menyampaikan suatu kelebihan dan mempengaruhi konsumen melalui
informasi yang mereka sampaikan kemudian informasi yang sudah didapat tersebut akan
didiskusikan oleh kedua pihak dengan layak..

Sebagian besar bisnis, salah satu bagian terpenting dari pemasaran adalah menarik
pelanggan baru. Perusahaan menghabiskan banyak usaha dan uang untuk mencapai
tujuan ini. Namun, seringkali mereka gagal menyadari betapa mahalnya mendapatkan
pelanggan baru tersebut. Berdasarkan studi oleh Bain & business enterprise, 82%
perusahaan setuju bahwa retensi lebih murah daripada akuisisi. James Jao mendukung
argumen ini dalam tulisannya di situs www.forbes.com. Maka dari itu, perusahaan perlu
menerapkan strategi retensi pelanggan untuk mendapatkan profit dengan biaya lebih
rendah.

Novianto Margarena et al., n.d. (2020) menyatakan bahwa mensugesti pelanggan
baru serta memperluas pangsa pasar dan profitabilitas perusahaan dapat dicapai dengan
mempertahankan klien yg telah terdapat secara efektif serta efisien. sang karena itu, usaha
harus menumbuhkan loyalitas pelanggan buat mempertahankan pelanggan yang sudah
ada. tetapi, loyalitas pelanggan saja tidak relatif buat menjamin kelangsungan hayati
perusahaan. Pelanggan setia jua wajib melakukan tindakan nyata bagi perusahaan, yaitu
retensi pelanggan. Meningkatkan retensi pelanggan dapat didukung dengan
pengaplikasian content marketing yang tepat.

Perkembangan teknologi ketika ini sudah memperluas ilham-ilham strategi
pemasaran, sehingga poly perusahaan menggunakan media online menjadi sarana
pemasaran. dari Wertime & Fenwick pada Irene (2019), perusahaan didorong buat
semakin kreatif dalam memasarkan produknya dan berinteraksi dengan pelanggan
(customer bonding) menggunakan memakai konsep digital marketing, termasuk teknik
pemasaran content marketing. Selain content marketing, ada faktor lain yg menghipnotis
customer retention sebuah usaha, salah satunya adalah kepuasan pelanggan atau
customer satisfaction. Fornell mengatakan bahwa mempertinggi retensi pelanggan
merupakan keliru satu tujuan penting asal program kepuasan pelanggan. biasanya,
peningkatan retensi pelanggan bisa dikorelasikan menggunakan taraf kepuasan pelanggan
yang tinggi. Akibatnya, lebih poly pelanggan akan membeli lagi pada masa mendatang.

Kepuasan pelanggan merupakan kunci buat mempertahankan pelanggan saat ini
dan membentuk hubungan jangka panjang dengan mereka. hubungan jangka panjang
inilah yang memunculkan customer retention (Margarena & Auliya, 2020). Brand
Converse adalah salah satu brand sepatu yang berada di kota Bekasi. Marquis Mills
Converse mendirikan perusahaan Converse di tahun 1908 di Malden, Massachusetts,
Amerika Serikat dengan nama awal Converse Rubber Shoe Company, Bisnis ini adalah
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salah satu bisnis yang sukses di bidangnya, dan harga yang relatif terjangaku di kalangan
anak muda.

Menurut hasil survei yang dilakukan oleh Top branda award, selama lima tahun
terakhir Converse All Stars tidak berhasil menduduki peringkat pertama Top Brand, dan
hanya menempati peringkat empat dari lima Brand besar yang ada di Indonesia Hal ini
dapat dilihat pada Tabel berikut ini:

Tabel Daftar Casual Toop Brand Award 2019 - 2023

Merek Pangsa (%)
2019 2020 2021 2022 2023
Adidas 41.50 42.30 43.00 38.80 38.00
Nike 20.50 16.70 19.10 16.20 17.10
Puma 13.60 15.30 14.90 12.70 11.80
Converse 8.10 6.90 7.50 11.00 7.50
Reebok 5.80 5.40 8.30 7.50 10.20

Sumber : TopBrandAwards

Pada tahun 2019-2023 dapat dilihat pada Tabel 1.1 bahwa sepatu jenis casual
merek Converse tidak pernah menduduki posisi sebagai top brand, hal tersebut karena
banyaknya pesaing, sehingga sepatu Converse dituntut menjadi sepatu yang banyak
diminati oleh para konsumen. Oleh sebab itu, tuntutan untuk selalu menjadi yang terbaik
harus menjadi komitmen organisasi agar para pengguna sepatu tetap setia menggunakan
produk sepatu Converse tersebut. Kesetiaan pelanggan tidak dapat begitu saja diraih,
tetapi memerlukan proses panjang untuk meyakinkan bahwa sepatu Converse merupakan
sepatu terbaik. Dalam hal Inovasi Produk sepatu Converse dinilai masih kurang memiliki
variasi dari produk-produk sebelumnya, ditambah lagi bentuk sepatu Converse yang tidak
begitu jauh dari produk-produk terdahulu. Hasil survei yang dilakukan oleh Top Brand
Award menunjukan bahwa sepatu Converse memiliki kualitas yang rendah dibandingkan
para pesaingnya sehingga berkurangnya minat konsumen untuk membeli produk sepatu
Converse. Hal ini dapat dilihat bahwa selama dua tahun terakhir sepatu casual merek
Converse tidak masuk sebagai Top Brand Award.

converse_summareconbekasi Following Message = +2

247 posts 3,148 followers 1,315 following

Converse Summarecon Bekasi

Shopping & retail

Unofficial Catalogue of

Converse Store at Summarecon Mall Bekasi
1st Floor Unit 125

Chat & Buy :

@ wa.me/c/6281119310992

Gambar Instagram Converse Summarecon Bekasi

Menurut yusuf (2019:24) “content marketing atau pada sebut pula menggunakan
Pemasaran Konten artinya ialah kiprah aktif asal partisipasi konsumen buat menyebarkan
serta berpartisipasi pada ruang media yang sebagai minat mereka”. Jadi hal tersebut
sebagai sangatlah kentara bahwasanya penciptaan Pemasaran Konten untuk menyalurkan
ciptaan motivasi dan eksistensi konten itu sendiri kepada target 5 konsumen buat
mendorong tindakan seseorang konsumen yg menguntungkan bagi perusahaan tadi.
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Dilihat dari postingan di Instagram Converse tidak semerta—merta langsung
mempromosikan Sepatu Converse, namun hal tersebut lebih mengarah memberikan
konten yang menarik dengan tujuan menarik pengunjung. Dengan penyampaian
pemasaran konten melalui media sosial Instagram yang dimiliki Converse juga
menciptakan dorongan untuk pengunjung agar mempunyai keinginan untuk membeli
Sepatu Converse.

Selain pemasaran konten, Kepuasan pelanggan berkaitan dengan harapan yang
dimiliki pelanggan dan kinerja yang diberikan perusahaan atas produk atau jasa yang
ditawarkan. Ketika perusahaan mampu memenuhi harapan pelanggannya melalui
kinerjanya, pelanggan akan tetap setia kepada perusahaan dan melanjutkan aktivitasnya
dengan perusahaan. Hal ini tercermin dalam perilaku dan sikap yang ditunjukkan
pelanggan terhadap perusahaan.

Menurut Park dalam (lrawan 2021:54), mengungkapkan kepuasan pelanggan
adalah suatu perasaan pelanggan sebagai respon terhadap produk barang atau jasa yang
telah dikonsumsi. Kotler dan Keller (2016:33) mengatakan kepuasan pelanggan sebagai
berikut:

“Satisfaction reflects a person’s judgment of a product's perceived performance
in relationship to expectations. If performance falls short ofexpectations, the
customer is disappointed. If it matches expectations, the customer is satisfied. If it
exceeds them, the customer is delighted”

Customer satisfaction adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul
karena membandingkan Kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspetasi
mereka (Kotler & Keller 2009:139). Customer satisfaction merupakan kunci dalam
menciptakan customer retention. Banyak manfaat yang dapat diterima oleh perusahaan
dengan tercapainya kepuasan konsumen, selain dapat meningkatkan Customer retention
juga dapat mencegah terjadinya perputaran konsumen, mengurangi sensitivitas konsumen
kepada harga, meningkatkan efektivitas iklan, dan juga dapat meningkatkan reputasi
perusahaan.

Penelitian mengenai retensi pelanggan banyak dilakukan oleh peneliti terdahulu
seperti penelitian Menurut zeinul muklasin (2020:21) mengungkapkan bahwa “konten
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap retensi pelanggan”. Menurut
Bashirafshar et al., (2013) mengatakan bahwa “customer satisfaction berpengaruh positif
dan signifikan terhadap customer retention”,

Berdasarkan peneliti telah ditemukan bahwa penelitian sebelumnya telah
mengeksplorasi hubungan antara Content Marketing dan Customer Satisfication terhadap
Retensi Pelanggan Converse Summarecon Bekasi sebagai variabel, namun studi tersebut
belum menunjukkan hasil yang signifikan. Misalnya, penelitian oleh Esa Riawati Sujana,
Verinita, dan Dessy Kurnia Sari (2023), menemukan bahwa content marketing dan
customer satisfaction tidak berpengaruh langsung terhadap retensi pelanggan. Penelitian
tersebut mengidentifikasi kesenjangan penting yang perlu diteliti lebih lanjut di konteks
yang berbeda. Dalam konteks pengguna converse Summarecon Bekasi, kesenjangan ini
semakin relevan, dan diharapkan penelitian ini dapat mengidentifikasi hubungan yang
lebih kuat antara content marketing dan customer satisfaction mediasi retensi pelanggan,
dengan memperbaiki pendekatan pengumpulan data dan interpretasi hasil dari SPSS.

Penelitian ini berfokus pada pengguna Converse Summarecon Bekasi, dengan
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meneliti hubungan antara Content Marketing dan Customer satisfaction menjadi
kepercayaan pada Converse Summarecon Bekasi. Penelitian ini menggunakan retensi
pelanggan sebagai variabel dalam hubungan tersebut, serta menerapkan konsep dari
penelitian di sektor produk klasik oleh Sujana, Verinita, dan Kurnia SarSa (2023) ke
sektor media sosial online. Hal ini memberikan wawasan baru tentang pengaruh konten
dan keterlibatan pelanggan terhadap ketetapan pelanggan di konteks akademik, serta
bagaimana kepercayaan pengguna dalam melihat konten berperan sebagai jembatan
dalam hubungan tersebut, sehingga terdapat keterbaruan pada penelitian ini.

Menurut Wahdiniwaty, R., & Susilawati, E. (2017:16) “Rumusan masalah dibuat
agar penelitian ini lebih jelas, terarah serta lebih spesifik”. Berdasarkan latar belakang
yang telah diuraikan diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu :

1. Seberapa besar pengaruh Content Marketing Terhadap Retensi Pelanggan Brand
Converse

2. Seberapa besar pengaruh Customer Satisfaction Terhadap Retensi Pelanggan Brand
Converse

3. Seberapa pengaruh Content Marketing dan Customer Satisfaction secara simultan
terhadap Retensi pelanggan Brand Converse

TINJAUAN PUSTAKA
Customer Satisfaction

Menurut Kotler (2009), kepuasan pelanggan ialah perasaan senang atau kecewa
yang muncul setelah membandingkan persepsi atau kesan terhadap kinerja produk atau
jasa menggunakan asa mereka. Jika kinerja di bawah harapan, pelanggan akan merasa
tidak puas. tetapi, Jika kinerja melebihi asa, pelanggan akan sangat puas serta senang.
Kepuasan ini dirasakan setelah pelanggan mengkonsumsi produk tersebut. Menurut
Kotler dan Keller (2006) menyatakan bahwa

“Customer Satisfaction is a person’s feeling of pleasure or disappointment
resulting from comparing a product’s perceived performance (or outcome) in
relation to his or her expectations”.

Hansemark dan Albinsson (2004) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan secara
holistik membagikan perilaku terhadap penyedia layanan atau reaksi emosional terhadap
disparitas antara apa yang diharapkan pelanggan serta apa yang mereka terima.
Sedangkan menurut Bitner serta Zeithaml (2003), kepuasan pelanggan merupakan
evaluasi pelanggan terhadap produk atau layanan dalam hal apakah produk atau layanan
tersebut telah memenuhi kebutuhan dan ekspektasi pelanggan. (1463-4880-1-SM, n.d.)
Menyatakan bahwa kepuasan pelanggan artinya penilaian terhadap pilihan yang
disebabkan sang keputusan pembelian eksklusif dan pengalaman pada menggunakan
atau mengkonsumsi barang atau jasa. ad interim itu, Tjiptono (2014:353)
mengkonseptualisasikan kepuasan pelanggan sebagai perasaan yg ada menjadi hasil
berasal evaluasi terhadap pengalaman penggunaan produk atau jasa.

Berdasarkan Anderson pada International Journal of Scientific & Technology
Research (Khan, 2012), kepuasan pelanggan digunakan buat mengukur Kkinerja
perusahaan baik secara internal maupun eksternal. Secara internal, kepuasan pelanggan
berfungsi buat mengompensasi sumber daya insan, mengamati kinerja, dan memutuskan
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dana. Secara eksternal, kepuasan pelanggan berfungsi menjadi sumber isu bagi semua
pemangku kepentingan, termasuk pelanggan, penghasil kebijakan publik, pesaing, dan
investor.

Menurut Kotler (2002), kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa
yang muncul setelah membandingkan persepsi atau kesan mereka terhadap Kinerja
produk atau jasa dengan harapan mereka. Jika Kkinerja berada di bawah harapan,
pelanggan akan merasa tidak puas. Namun, jika kinerja melebihi harapan, pelanggan akan
merasa sangat puas dan senang. Kepuasan ini akan dirasakan setelah pelanggan
mengkonsumsi produk tersebut.

Menurut (Mansouri Zanjan et al., 2020), kepuasan pelanggan (customer
satisfaction) ialah penilaian terhadap karakteristik atau keistimewaan produk atau jasa,
dan produk itu sendiri, yang menyediakan tingkat kesenangan pelanggan berkaitan
dengan pemenuhan kebutuhan. ada lima faktor yang wajib diperhatikan dalam memilih
kepuasan pelanggan, yaitu menjadi berikut:

1. Faktor Kualitas Produk Pelanggan merasa puas jika membeli suatu produk yang
memiliki kualitas yang baik, maka pelanggan akan terus menggunakan produk
tersebut..

2. Faktor Harga yang murah akan memuaskan pelanggan yang sensitif terhadap harga,
karena mereka merasa mendapatkan value for money. Namun, bagi pelanggan yang
tidak sensitif terhadap harga, komponen harga tidak menjadi faktor penting bagi
mereka.

3. Faktor Kualitas Pelayanan Pelanggan akan merasa puas jika pelayanan yang
diberikan oleh perusahaan sesuai dengan harapan mereka. Pelanggan yang puas akan
kembali untuk membeli produk tersebut di masa mendatang.

Setiap konsumen atau pengguna jasa perusahaan perlu diperhatikan
kebutuhannya. Pemenuhan kebutuhan tersebut akan meningkatkan kepuasan konsumen
atau pengguna jasa, sehingga memberikan manfaat bagi perusahaan. Menurut (Wijayanto
et al., n.d.), menyatakan bahwa: kepuasan konsumen memberikan beberapa manfaat,
antara lain

1. Meningkatkan jumlah konsumen. Meningkatkan jumlah konsumen adalah upaya
atau strategi yang dilakukan oleh suatu bisnis untuk menarik dan memperoleh lebih
banyak pelanggan. Tujuan dari peningkatan jumlah konsumen adalah untuk
memperluas pangsa pasar, meningkatkan penjualan, dan akhirnya, meningkatkan
keuntungan.

2. Memperbaiki citra perusahaan adalah serangkaian upaya dan strategi yang dilakukan
untuk mengubah atau meningkatkan persepsi publik terhadap perusahaan. Citra
perusahaan mencerminkan bagaimana perusahaan dilihat oleh konsumen, mitra
bisnis, dan masyarakat umum. Berikut adalah beberapa cara untuk memperbaiki citra
perusahaan

3. Mendorong terciptanya retensi konsumen adalah kemampuan suatu perusahaan
untuk mempertahankan pelanggan yang sudah ada agar tetap melakukan pembelian
dalam jangka waktu yang lebih lama. Hal ini mencakup usaha dan strategi untuk
menjaga hubungan baik dengan pelanggan sehingga mereka merasa puas dan loyal
terhadap produk atau layanan yang ditawarkan.
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4. Terciptanya hubungan yang harmonis antara perusahaan dan konsumen.adalah
kondisi di mana terdapat interaksi yang positif, saling menguntungkan, dan penuh
kepercayaan antara pelanggan dan bisnis. Hubungan ini sangat penting untuk
menciptakan loyalitas pelanggan dan meningkatkan kepuasan, serta berkontribusi
pada keberhasilan jangka panjang perusahaan

Menurut teori Kotler dalam Suwardi (2011), kunci untuk mempertahankan
pelanggan adalah kepuasan konsumen. Indikator kepuasan konsumen dapat dilihat dari:

1. Re-purchase merujuk pada tindakan membeli kembali, di mana pelanggan akan
kembali kepada perusahaan untuk mencari barang atau jasa.

2. Menciptakan Word-of-Mouth berarti pelanggan akan menyampaikan hal-hal positif
tentang perusahaan kepada orang lain.meyakinkan konsumen tentang keunggulan
atribut produk dibandingkan dengan produk saingan.

3. Menciptakan citra merek berarti pelanggan akan kurang memperhatikan merek dan
iklan produk pesaing.

4. Menciptakan keputusan pembelian pada perusahaan yang sama berarti pelanggan
akan membeli produk lain dari perusahaan yang sama.

Retensi Pelanggan

Retensi pelanggan merupakan bentuk loyalitas yang berhubungan dengan
perilaku setia yang diukur berdasarkan perilaku beli konsumen yang ditunjukkan
dengan tingginya frekuensi konsumen membeli suatu produk. Sementara itu, loyalitas
sendiri lebih mengacu pada sikap setia yang diukur berdasarkan komponen-komponen
sikap, keyakinan, perasaan, dan kehendak untuk melakukan pembelian (Buttle
dalam Bakar, 2010:32). Survei membuktikan bahwa retensi pelanggan didasarkan atas
nilai yang unik yang dapat diberikan perusahaan kepada pelanggan (Rangkuti, 2002:3).
Tingkat retensi adalah tingkat yang menunjukan seberapa banyak pelanggan bisa
ditahan pada tahun tertentu dibandingkan pelanggan yang berhasil diakuisisi tahun
sebelumnya (Chan, 2003: 91).Menurut Rana weera dan Prabhu (2003) (dalam Bakar,
2010:34) retensi pelanggan didefinisikan sebagai kecenderungan pelanggan di masa
depan untuk tetap bertahan terhadap penyedia layanan.

Menurut Nurfaozi (2010),

"Customer retention is an effort to improve the performance of company
resources through several strategies in retaining customers, consumers will have
loyalty using the company's services continuously for a long time."

Menurut setiani  (2014:14) “Customer retention atau retensi pelanggan
menekankan kegiatan pemasar pada mempertahankan pelanggan. Retensi pelanggan
berfokus pada pengembangan aktivitas pemasaran yang menyebabkan sikap pembelian
ulang di aspek manajerial asal pemasar serta pelanggan”. Menurut Lompoliuw dkk (2019
: 115). “customer retention merupakan proses yang menghasilkan pelanggan setia
terhadap perusahaan tertentu dan melakukan pembelian ulang atau memakai jasa kembali
dari perusahaan tadi”

Hawary et al., (2017) mendefinisikan retensi pelanggan menjadi strategi serta
tindakan pemasaran holistik yg ditujukan buat mempertahankan pelanggan baru serta
yg telah terdapat dengan menciptakan, melestarikan, dan mengoptimalkan laba jangka
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panjang beserta yang memperdalam dan memperluas dua korelasi bersama para
pihak. Retensi pelanggan dikonseptualisasikan menjadi korelasi kontraktual antara
pelanggan dan produk penyedia (Gerpott et al., 2001; Sinambela et al., 2022).
Besarnya retensi pelanggan dapat diukur dengan niat pelanggaan yg melanjutkan
atau mengakhiri hubungan kontraktual menggunakan perusahaan atau penyedia
layanan (Gerpott et al., 2001; Qadri & Khan, 2014).Retensi pelanggan merupakan
kecenderungan seorang pelanggan untuk tetap menggunakan suatu produk tersebut
(Ranaweera dan Prabu 2003).

Berasal definisi para ahli di atas maka peneliti dapat menyimpulkan bahwa retensi
pelanggan adalah ialah bentuk hubungan yang loyalitas dengan konsumen yang diukur
berdasarkan sikap beli konsumen yang ditunjukan menggunakan frekuensi konsumen
membeli suatu produk. adalah Perusahaan tidak relatif Jika hanya menarik konsumen
baru saja, perusahaan harus bisa mempertahankan konsumen mereka buat meningkatkan
bisnis yg dijalani. Meningkatnya retensi konsumen secara otomatis akan meningkatkan
jumlah konsumen yang dimiliki sang suatu perusahaan.

Setelah nilai suatu produk sampai di tangan pelanggan dan kemudian pelanggan
dapat menggunakan atau mengkonsumsinya secara optimal, sehingga konsumen merasa
puas (Mital et al, 1998). Kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan mempunyai
konsekuensi perilaku berupa komplain dan retensi pelanggan, sehingga apabila organisasi
atau perusahaan dapat memperhatikan segala hal yang dapat membentuk kepuasan
pelanggan, maka kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan secara keseluruhan akan
terbentuk. Dimana kepuasan keseluruhan didefinisikan sebagai pernyataan afektif tentang
reaksi emosional terhadap pengalaman atas produk atau jasa, yang dipengaruhi oleh
kepuasan pelangan terhadap produk tersebut dan dengan informasi yang digunakan untuk
memilih produk.

Faktor retensi pelanggan menurut (Murniningrum et al., n.d.):

1. Kualitas Produk atau Layanan: Menurut Philip Kotler, seorang pakar pemasaran
terkenal, kualitas produk atau layanan adalah faktor utama dalam mempertahankan
pelanggan. Pelanggan yang puas dengan produk atau layanan cenderung lebih setia.

2. Harga yang Kompetitif: Harga yang bersaing atau adil juga dapat menjadi faktor
penting dalam mempertahankan pelanggan. Menurut beberapa ahli, pelanggan dapat
beralih jika mereka menemukan penawaran yang lebih baik secara finansial.

3. Pelayanan Pelanggan yang Baik: Pelayanan pelanggan yang efisien dan ramah dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan. Menurut Frederick Reichheld, pencipta konsep
Net Promoter Score (NPS), pengalaman pelanggan yang positif dapat meningkatkan
loyalitas.

4. Komunikasi Efektif: Komunikasi yang jelas dan terbuka antara perusahaan dan
pelanggan dapat membantu membangun hubungan yang kuat. Penggunaan media
sosial dan alat komunikasi modern juga dapat berkontribusi pada retensi pelanggan.

5. Pengalaman Pelanggan yang Memuaskan: Memastikan pelanggan memiliki
pengalaman positif sepanjang perjalanan mereka dengan perusahaan dapat membantu
dalam mempertahankan mereka. Ini mencakup semua interaksi dari awal hingga
akhir, termasuk pembelian, penggunaan produk, dan layanan purna jual.

6. Program Loyalty: Program loyalitas dan insentif untuk pelanggan yang setia dapat
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menjadi faktor yang signifikan dalam mempertahankan pelanggan. Diskon, reward,
atau keuntungan khusus untuk pelanggan setia dapat meningkatkan retensi.

7. Ketertarikan Emosional: Beberapa ahli berpendapat bahwa ikatan emosional antara
merek dan pelanggan dapat menjadi faktor penting dalam mempertahankan
pelanggan. Ini dapat mencakup nilai-nilai merek, identifikasi pelanggan dengan
merek, dan elemen emosional lainnya.

8. Kemudahan Pembelian dan Penggunaan: Kemudahan dalam proses pembelian,
penggunaan produk, dan layanan purna jual dapat memengaruhi apakah pelanggan
akan kembali atau mencari alternatif

Menurut Tjiptono (2007:369), manfaat dari adanya retensi pelanggan antara lain
sebagai berikut:

1. Peningkatan produktivitas Efisiensi biaya dalam menangani Repeat Customers.
Biaya menarik pelanggan baru cenderung lebih mahal dibandingkan mempertahan-
kan pelanggan lama.

2. Kesediaan untuk membayar harga Premium Pelanggan yang puas cenderung
menghadapi biaya pengalihan (Switching cost), baik yang sifatnya ekonomis,
maupun psikologis.

3. Loyalitas Pelanggan Pelanggan yang loyal dapat membantu perusahaan untuk
bangkit kembali jika perusahaan menghadapi masalah dengan memberikan
dukungan dan kepercayaannya, sehingga menjadi kekuatan bagi Perusahaan.

Menurut faizurrahman (dalam Qodar, Z. M. A. (2020:34) Terdapat indikator
customer retention sebagai berikut :

1. Expectation to repurchase, perilaku ini digambarkan sebagai pembelian yang
berulang dan konsisten.

2. Recommend to others, pengukuran ini diukur dari pelanggan penyebaran berita
positif dari mulut ke mulut ke lingkaran sosial mereka.

3. Overall satisfaction, pengukuran sikap yang di ukur dari keterlibatan dan sikap
positif terhadap perusahaan.

METODELOGI PENELITIAN
Populasi dan Sampel

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang
mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang dietapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya menurut Sugiyono (2018:130). Jumlah
populasi dalam penelitian ini adalah followers Instagram Converse Summarecon Bekasi
sebanyak 3.144 followers. Menurut Sugiyono (2018:131) sampel dalam suatu penelitian
merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut, bila
populasi besar, dan peneliti tidak memungkinkan mempelajari semua yang ada pada
populasi itu. Jumlah populasi dalam penelitian ini adalah seluruh followers toko converse
yang ada di Bekasi yang berjumlah 3.144 followers. Teknik menghitung sampel
penelitian ini menggunakan rumus (Yamane), dimana rumus yamane menurut Sugiyono
(2018:143)

N

=T+ Ne?

Vol. 6 - No. 1 - JEB STIE BII Bekasi | 355



Keterangan:

n: Ukuran sampel atau jumlah responden
N: Ukuran populasi

e: Presentase tingkat kesalahan

Populasi (N) dalam penelitian ini sebanyak 3.144 followers, dengan asumsi tingkat
kesalahan (e) sebesar 5%, maka jumlah sampel (n) adalah:

n= 3144

1+ 3.144 (0,05) 2
n = 3.144 Jadi, ukuran sampel yang diperlukan adalah sekitar 355 orang.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Purposive
Sampling. Purposive Samping adalah teknik pengambilan sampel sumber data dengan
pertimbangan tertentu. Pertimbangan yang digunakan didalam penelitian ini adalah
followers instagram toko converse yang ada di Bekasi, sehingga telah merasakan
pelayanan dan fasilitas yang di berikan Converse Bekasi.

Menurut Sugiyono (2016:38) variabel penelitian adalah suatu atribut seseorang
atau objek yang mempunyai variasi tertentu antara satu orang dengan orang lain atau satu
objek dengan objek lain kemudian ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian
ditarik kesimpulannya. Dalam penelitian ini terdapat 3 variabel yang terdiri dari 2 variabel
independen (bebas), 1 variabel dependen (terikat). Adapun penjelasan dari tiap-tiap
variabel sebagai berikut ini:

1. Variabel independen (X)
Variabel independen pada penelitian ini terdiri dari 2 (dua) variabel yaitu:

a) Variabel Content marketing
Pemasaran konten adalah pendekatan pemasaran yang melibatkan pembuatan,
kurasi, mendistribusikan, dan memperkuat konten yang menarik, relevan, dan
bermanfaat bagi audiens. Strategi pemasaran ini memfokuskan pada
pembuatan dan pendistribusian konten yang bernilai, relevan, dan konsisten
agar dapat menarik dan mepertahankan audiens untuk mendorong tindakan
konsumen yang dapat menghasilkan keuntungan

b) Variabel Customer Satisfaction
Peter Drucker dalam Tjiptono & Diana (2019 : 2) yang merupakan salah seorang
guru besar manajemen terkemuka ia menyatakan bahwa “The purpose of
businness is to create and keep a customer”. Sebuah bisnis tidak dapat bertahan
lama jika tanpa konsumen yang membeli, memakai maupun memanfaatkan
produk atau jasa tersebut.

2. Variabel dependen ()

Retensi pelanggan merupakan bentuk loyalitas yang berhubungan dengan
perilaku setia yang diukur berdasarkan perilaku beli konsumen yang ditunjuk-
kan dengan tingginya frekuensi konsumen membeli suatu produk. Sementara
itu, loyalitas sendiri lebih mengacu pada sikap setia yang diukur berdasarkan
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komponen-komponen sikap, keyakinan, perasaan, dan kehendak untuk
melakukan pembelian (Buttle dalam Bakar, 2010:32)

Menurut Sugiyono (2020:96), variabel peneliti pada dasarnya adalah segala
sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga
diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya. Untuk
mempermudah pemahaman dan memperjelas apa yang dimaksud dengan variabel -
variabel dalam penelitian ini maka perlu diberikan definisi variabel operasional. Definisi
variabel operasional berisikan indikator-indikator dari suatu variabel, yang
memungkinkan data peneliti relevan untuk variabel tersebut.

Tabel Oprasionalisasi Variabel

Variabel Dimensi Indikator Skala

Content Marketing : Menurut (Milhinos, n.d.) | 1. Kontendi Instagram Interval
Menurut (Pulizzi, 2013) indikator dari Content sesuai dengan yang
dalam bukunya Content Marketing yaitu: dibutuhkan pelanggan
Marketing adalah suatu 1.Relevansi 2. Konten memberikan Interval
proses bisnis dalam 2. Akurasi informasi terkini
mengirim konten kepada 3. Nilai mengenai produk
audiens untuk menjadi 4. Mudah dipahami converse Interval
daya tarik, agar konsumen | 5. mudah ditemukan 3. Promo yang ada
bisa bergabung dengan 6. konsisten sangat relevan dengan
tujuan untuk memperoleh kebutuhan pelanggan
keuntungan dari konsumen 4. Unggahan konten Interval
atau audiens memliki tampilan yang

menarik

5. Konten dapat Interval

dipercaya kebenarannya
6. Konten mudah
dipahami dari segi Interval
gambar, video & tulisan
yang terlihat jelas

7. Konten terdapat di
berbagai platform media
social dan memberikan Interval
informasi yang menarik
dan mudah ditemukan
8. Konten selalu
menyajikan informasi
yang berkualitas dan Interval
update dalam
memperbarui informasi
secara berkala konten
mendorong target Interval
audiens untuk mencari
informasi lebih rinci
tentang produk

10. Saya mencari Interval
berbagai referensi
produk di Instagram

Customer Satisfaction : Menurut teori Kotler 1. Kualitas produk
Menurut Kotler (2009), dalam Suwardi (2011), membuat konsumen Interval
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kepuasan pelanggan adalah
perasaan senang atau
kecewa yang muncul
setelah membandingkan
persepsi atau kesan
terhadap kinerja produk
atau jasa dengan harapan
mereka. Jika kinerja di
bawah harapan, pelanggan
akan merasa tidak puas.
Namun, jika kinerja
melebihi harapan,
pelanggan akan sangat
puas dan senang. Kepuasan
ini dirasakan setelah
pelanggan mengkonsumsi
produk tersebut.

kunci untuk
mempertahankan
pelanggan adalah
kepuasan konsumen.
Indikator kepuasan
konsumen dapat dilihat
dari

1. Repurchase

2. Word of mouth

3. Citra merek

4. Keputusan pembelian

melakukan pembelian
ulang

2. Saya selalu
menceritakan hal-hal
positif tentang produk
kepada orang lain

3. Setelah saya
melakukan pembelian
produk, saya akan
merekomendasikan
produk kepada orang
lain

4. Saya lebih percaya
diri apabila
menggunakan produk
yang kualitasnya
terjamin

5. Saya memilih produk
karena terpercaya mutu
dan kualitas produknya
6. Brand ini adalah
produk yang terkenal di
bekasi

7. Brand ini memberikan
pelayanan seusai dengan
yg diharapkan
pelanggan

8. Karyawan sealalu
sigap dalam memberikan
tanggapan terhadap
konsumen
9. Saya selalu membeli

produk tersebut

10. Saya sering
membaca review atau
testimoni dari orang lain
tentang Brand

Interval

Interval

Interval

Interval

Interval

Interval

Interval

Interval

Interval

Retensi :

Menurut setiani (2014:14)
“Customer retention atau
retensi pelanggan
menekankan kegiatan
pemasar dalam
mempertahankan
pelanggan. Retensi
pelanggan berfokus pada
pengembangan kegiatan
pemasaran yang
menyebabkan perilaku
pembelian ulang pada
aspek manajerial dari

Menurut faizurrahman
(dalam Qodar, Z. M. A.
(2020:34) Terdapat
indikator customer
retention sebagai berikut

1. Ekspektasi
2. Rekomendasi
3. Satisfication

1. Tampilan produk
sangat menarik dan
memenuhi harapan
saya

2. Saya berharap brand
terus meningkatkan
kualitas produknya

3. Saya akan terus
membeli produk

4. Saya memutuskan
membeli produk
setelah
membandingkannya
dengan brand lainnya

Interval

Interval

Interval

Interval
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pemasar dan pelanggan”. 5. Saya akan
mempromosikan Interval
Brand kepada
pelanggan Lainnya

6. Saya merasa puas
dengan produk dan Interval
kualitas produk

7. Pelayanan yang
diberikan oleh Interval
karyawan merupakan
pengalaman yang
menyenangkan

8. Sayamerasaproduk | Interval
memiliki beragam
pilihan

9. Saya merasa puas
terhadap harga Interval
produk yang
ditawarkan

10. Mampu
mempetahankan
pelanggan untuk
tetap menggunakan
produk

Dalam kuesioner tersebut terdapat pertanyaan mengenai data diri responden serta
pernyataan dari indikator setiap variabel yang digunakan dalam penelitian ini. Variabel-
variabel tersebut diukur dengan menggunakan Skala Data.

Sugiyono (2016:93) berpendapat bahwa skala Data digunakan untuk mengukur
sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial.
Dalam penelitian, fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti, yang
selanjutnya disebut sebagai variabel penelitian. Dengan Skala Data, maka variabel yang
akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel. Terdiri dari 5 tingkatan dengan
masing- masing mempunyai bobot nilai. Adapun Skala Data yang digunakan adalah
sebagai berikut:

Tabel Skala Pengukuran Data

Pernyataan Bobot
Sangat setuju 5
Setuju 4
Cukup setuju 3
Tidak setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

Sumber: Sugiyono (2016:93)
HASIL PENELITIAN

Converse adalah merek sepatu berbahan kanvas yang sangat populer dan selalu
menjadi tren di kalangan anak muda saat ini. Sepatu Converse pertama kali dibuat oleh
Marquis Mills Converse pada Februari 1908. Marquis adalah seorang manajer di
perusahaan sepatu karet yang kemudian dinamai sesuai dengan nama belakangnya,
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Converse Inc., yang berpusat di North Andover, Massachusetts, Amerika Serikat. Pada
awalnya, perusahaan hanya memproduksi sepatu karet dan sepatu-sepatu musiman yang
terkait dengan pekerjaan lain. Namun, seiring berjalannya waktu, Converse memutuskan
untuk beralin ke pembuatan sepatu atletik. Melihat popularitas olahraga basket,
perusahaan ini mulai mengembangkan sepatu basket dan melakukan berbagai penelitian
untuk menciptakan sepatu yang cocok digunakan saat bermain basket. Setelah banyak
riset dan pengembangan, versi pertama dari sepatu basket All Star diproduksi pada tahun
1917. Sepatu All Star awalnya dirancang untuk pemain basket dengan warna coklat alami
dan lis hitam. Pada tahun 1920, Converse mulai memproduksi All Star dalam versi kanvas
atau kulit berwarna hitam.

Sepatu All Star ini menjadi yang pertama dalam kategori sepatu basket yang
terkenal hingga saat ini. Sepatu basket produksi massal pertama di Amerika Utara adalah
Converse, yang terdiri dari sol karet tebal dan bagian atas yang terbuat dari kanvas atau
kadang-kadang kulit yang menutupi pergelangan kaki. Penjualan awal sepatu ini berjalan
lambat, namun beberapa tahun kemudian popularitasnya meningkat pesat berkat Charles
'‘Chuck’ H. Taylor. Converse adalah nama perusahaan yang telah lama dikenal, terutama
karena produk sepatunya. Bahan dan model yang beragam membuat Converse dikenal
sebagai merek sepatu yang tahan lama. Selain sepatu, Converse juga memproduksi
produk olahraga lainnya seperti kaos. Awalnya, sepatu Converse dirancang khusus untuk
pemain basket. Namun, melalui pembaruan gaya dan promosi yang intensif di sekolah-
sekolah dan kampus-kampus, Converse kini tidak hanya menjadi sepatu wajib bagi
pemain basket atau atlet. Merek ini telah berevolusi dengan meluncurkan berbagai model
sepatu seperti boot, sneakers, dan sandal, serta produk non-footwear seperti jaket, hoodie,
dan tas.

Converse didirikan pada tahun 1908 oleh Marquis Mills Converse di Malden,
Massachusetts, Amerika Serikat. Awalnya, perusahaan ini memproduksi sepatu karet
yang dirancang untuk berbagai pekerjaan dan kegiatan luar ruangan. Pada tahun 1917,
Converse meluncurkan sepatu basket pertamanya, yang kemudian dikenal sebagai
Converse All Star. Sepatu ini dirancang khusus untuk para pemain basket dan menjadi
salah satu produk ikonik yang berkontribusi besar pada popularitas Converse. Pada tahun
1921, seorang pemain basket bernama Charles 'Chuck’ Taylor bergabung dengan
perusahaan dan memberikan masukan untuk meningkatkan desain sepatu tersebut.
Namanya kemudian diabadikan pada produk tersebut, menjadikannya "Chuck Taylor All
Star."

Sepanjang dekade berikutnya, sepatu Converse menjadi pilihan utama bagi
pemain basket di Amerika Serikat. Namun, popularitasnya tidak terbatas pada dunia
olahraga. Sepatu ini juga menjadi simbol budaya pop, diadopsi oleh berbagai subkultur,
termasuk musisi, seniman, dan remaja di seluruh dunia. Meskipun mengalami pasang
surut dalam hal penjualan dan kepemilikan perusahaan, Converse tetap menjadi merek
yang bertahan lama dan dicintai oleh banyak orang. Pada tahun 2003, perusahaan ini
diakuisisi oleh Nike, Inc., tetapi tetap mempertahankan identitasnya yang khas dengan
terus memproduksi sepatu yang menggabungkan warisan dan inovasi. Hingga saat ini,
Converse terus berperan sebagai ikon mode yang melampaui generasi dan budaya.

Setiap organisasi atau bisnis selalu memiliki pedoman dan tujuan yang membantu
perusahaan berfungsi sesuai harapan. Visi dan misi sangat berharga bagi suatu perusahaan
karena dapat memandu organisasi bisnis ke arah yang diinginkan, meningkatkan daya
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saing, dan memungkinkan kelangsungan hidup jangka panjang. Sebagai perusahaan
global, Converse mempunyai visi dan misi, yaitu: Menjadi merek global yang
menginspirasi kreativitas, keaslian, dan ekspresi diri melalui produk-produk inovatif dan
ikonik yang terus berkembang seiring dengan perubahan zaman. Sedangkan Misinya
adalah:

1. Menciptakan Produk yang Ikonik dan Berkualitas: Menghasilkan produk yang tidak
hanya bergaya, tetapi juga berkualitas tinggi, yang dapat dinikmati oleh berbagai
kalangan, dari atlet hingga pecinta mode.

2. Menginspirasi Kreativitas dan Ekspresi Diri: Mendukung individu untuk
mengekspresikan keunikan dan kreativitas mereka melalui produk-produk Converse
yang beragam dan fleksibel.

3. Mempromosikan Keberlanjutan dan Tanggung Jawab Sosial: Berkomitmen untuk
menerapkan praktik bisnis yang berkelanjutan dan bertanggung jawab, baik dalam
produksi maupun dalam interaksi dengan komunitas dan lingkungan.

4. Mempertahankan Warisan Sambil Menghadapi Masa Depan: Melestarikan warisan
merek Converse sambil terus berinovasi untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen di masa mendatang.

Deskripsi Responden

Deskripsi karakteristik responden memberikan gambaran yang menjadi sampel
dalam penelitian ini. Responden yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 355
orang. Berikut penjelasan mengenai hasil data karakteristik responden.

Tabel Jumlah responden

No. | Deskripsi Jumlah Responden

1. Konsumen 355
Sumber: Data Primer diolah, 2024

Berdasarkan tabel diatas, menunjukan bahwa jumlah responden dalam penelitian ini
adalah 355 responden dan yang dijadikan sampel dalam penelitian ini adalah.konsumen yang
membeli produk Converse.

Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Berdasarkan jenis kelamin responden dapat dideskripsikan seperti pada tabel berikut :

Tabel Jenis Kelamin

No. | Jenis Kelamin Jumlah Persentase
1. Laki-Laki 160 45%

2. Perempuan 195 55%
Jumlah 355 100%

Sumber: Data Primer diolah, 2024

Berdasarkan tabel diatas, menunjukan bahwa jumlah sampel yang diambil
sebanyak 355 orang, lalu diklasifikasikan berdasarkan jenis kelaminnya maka dapat
disimpulkan terdapat jumlah sampel dengan jenis kelamin pria sebanyak 160 orang atau
45% jika dihitung dalam grafik presentase, lalu jumlah sampel dengan jenis kelamin
wanita sebanyak 195 orang atau 55% jika dihitung dalam grafik presentase.
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Jenis Kelamin

M Pria W Wanita

Gambar Grafik Pie Berdasarkan Jenis Kelamin
Sumber: Data Primer diolah, 2024

Pada gambar grafik deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin
memperlihatkan responden Laki-Laki sebanyak 160 orang atau 45% yang ditandai
dengan warna biru, sementara responden Perempuan sebanyak 195 orang atau 55% yang
ditandai dengan warna orange. Hasil menunjukan bahwa mayoritas responden lebih
banyak Perempuan dibandingkan dengan Laki-Laki.

Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan

Berdasarkan Pendidikan responden dapat dideskripsikan seperti pada tabel
berikut:

Tabel Pendidikan

No. | Pendidikan Jumlah Presentase
1 SD 0 0%

2. SMP 2 0,57%

3. SMA 167 47,58%

4 Akademi/D1/D2/D3 28 7,98%

5 s1 157 43,87%

6 S2/S3 0 0%

Jumlah 355 100%

Sumber: Data Primer diolah, 2024

Berdasarkan tabel 4.3 diatas, menunjukan bahwa dari jumlah sampel yang diambil
sebanyak 355 orang, lalu diklasifikasikan berdasarkan Pendidikan maka dapat
disimpulkan terdapat jumlah sampel dengan Pendidikan SD sebanyak O orang atau 0%
jika dihitung dalam grafik presentase, dengan Pendidikan SMP sebanyak 2 orang atau
0,57% jika dihitung dengan grafik presentase, Pendidikan SMA sebanyak 167 orang atau
48% jika dihitung dengan grafik presentase, Pendidikan Akademi/D1/D2/D3 sebanyak
28 orang atau 8% jika dihitung dengan grafik presentase, Pendidikan S1 sebanyak 157
orang atau 44% jika dihitung dengan grafik presentase dan Pendidikan S2/S3 sebanyak
0% orang atau 0% jika dihitung dalam grafik presentase
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Pendidikan

SD mSMP mSMA ™M Akademi/D1/D2/D3 mS1 mS2/S3

Gambar Grafik Pie Chart Berdasarkan Pendidikan
Sumber: Data Primer yang diolah, 2024

Pada tabel deskripsi responden berdasarkan Pendidikan memperlihatkan
responden dengan Pendidikan SD sebanyak 0 orang atau 0% yang ditandai dengan warna
Hijau Muda, responden dengan Pendidikan SMP sebanyak 2 orang atau 0,57% yang
ditandai dengan warna Biru Muda dan responden dengan Pendidikan SMA sebanyak 167
orang atau 48% yang ditandai dengan warna Kuning, responden dengan Pendidikan
Akademi/D1/D2/D3 sebanyak 28 orang atau 8% yang ditandai dengan warna Hijau Tua,
responden dengan Pendidikan S1 sebanyak !57 orang atau 44% yang ditandai dengan
warna Biru Tua dan. responden dengan Pendidikan S2/S3 sebanyak 0 orang atau 0% yang
ditandai dengan warna Coklat Hasil ini menunjukan bahwa mayoritas responden adalah
yang berpendidikan SMA yang ditandai dengan warna Kuning.

Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan
Berdasarkan pekerjaan responden dapat dideskripsikan seperti pada tabel berikut
ini:

Tabel Pekerjaan

No. | Pekerjaan Jumlah Presentase
1 Pelajar/Mahasiswa 72 21%

2. Wirausaha 0 0%

3. Pegawai Negeri 37 11%

3. Karyawan Swasta 178 50%

4, Lainnya 68 19%
Jumlah 355 100%

Sumber: Data Primer diolah, 2024

Berdasarkan tabel diatas, menunjukan bahwa dari jumlah sampel yang diambil
sebanyak 355 orang, lalu di klasifikasikan berdasarkan pekerjaan maka dapat disimpulkan
terdapat jumlah sampel pelajar atau mahasiswa berjumlah 72 orang atau 21% jika
dihitung dalam grafik presentase, dengan pekerjaan sebagai wirausaha sebanyak 0 orang
atau 0% jika dihitung dalam grafik presentase, dengan pekerjaan sebagai Pegawai Negeri
sebanyak 37 orang atau 11% jika dihitung dalam presentase grafik, pekerjaan sebagai
Karyawan Swasta sebanyak 178 orang atau 50% jika dihitung dalam presentase grafik
dan pekerjaannya lainnya sebanyak 68 orang/19% jika dihitung dalam presentase grafik.

Vol 6 - No. 1 - JEB STIE BII Bekasi | 363



Pekerjaan

B Pelajar/Mahasiswa B Wirausaha B Pegawai Negeri BKaryawan Swasta MLainnya

Gambar Grafik Pie Deskripsi Pekerjaan
Sumber: Data diolah, 2024

Pada tabel deskripsi responden berdasarkan Pekerjaan memperlihatkan responden
dengan total Pelajar atau Mahasiswa sebanyak 72 orang atau 21% yang ditandai dengan
warna biru tua, total responden sebagai Wirausaha sebanyak 0 orang atau 0% yang
ditandai dengan orange, total responden sebagai Pegawai Negeri sebanyak 37 orang atau
11% yang ditandai dengan abu-abu, total responden sebagai Karyawan Swasta sebanyak
178 orang atau 50% yang ditandai dengan warna kuning, dan total responden dari
pekerjaan yang lainnya sebanyak 68 orang atau 19% yang ditandai dengan biru muda.
Hasil ini menunjukan bahwa mayoritas responden adalah Karyawan Swasta sebanyak 178
orang atau 50% yang ditandai dengan warna kuning.

Deskripsi Responden Berdasarkan Pendapatan

Berdasarkan pendapatan responden dapat dideskripsikan seperti pada tabel
berikut :

Tabel Pendapatan

No. | Pendapatan Jumlah Presentase
1. <Rp500.000 42 12%

2. Rp500.000 — Rp2.000.000 27 8%

3. Rp2.000.000 — Rp3.000.000 87 24%

4, >Rp3.000.000 199 56%
Jumlah 355 100%

Sumber: Data diolah, 2024

Berdasarkan tabel diatas, menunjukan bahwa dari jumlah sampel yang diambil
sebanyak 355 orang, lalu diklasifikasikan berdasarkan pendapatan maka dapat
disimpulkan terdapat jumlah sampel dengan pendapatan kurang dari Rp500.000 adalah
sebanyak 42 orang atau 12% jika dihitung dalam grafik presentase, pendapatan
Rp500.000 — Rp2.000.000 adalah sebanyak 27 orang atau 8% jika dihitung dalam grafik
presentase, pendapatan Rp2000.000 — Rp3.000.000 adalah sebanyak 87 orang atau 24%
jika dihitung dalam grafik presentase dan pendapatan diatas Rp3.000.000 adalah
sebanyak 199 orang atau 56% jika dihitung dalam grafik presentase.
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Pendapatan

B < Rp. 500.000 B Rp. 500.000 - Rp 2.000.000
Rp 2.000.000 - Rp. 3.000.000 ® > Rp 3.000.000

Gambar Grafik Pie Deskripsi Pendapatan
Sumber: Data diolah, 2024

Pada tabel deskripsi responden berdasarkan Pendapatan memperlihatkan
responden dengan pendapatan kurang dari Rp5.00.000 sebanyak 42 orang atau 12% yang
ditandai dengan warna biru, total responden dengan pendapatan Rp500.000 -
Rp2.000.000 sebanyak 27 orang atau 8% yang ditandai dengan warna orange, total
responden dengan pendapatan Rp2.000.000 — Rp3.000.000 sebanyak 87 orang atau 24%
yang ditandai dengan warna abu-abu dan total responden dengan pendapatan lebih dari
Rp3.000.000 sebanyak 199 orang atau 56% yang ditandai dengan warna kuning. Hasil ini
menunjukan bahwa mayoritas responden dengan pendapatan di atas Rp. 3.000.000
sebanyak 199 orang atau 56% yang ditandai dengan warna kuning.

Uji Instrumen Penelitian

Uji validitas dan reliabilitas digunakan untuk menguji instrumen yang berupa
indikator dan pertanyaan agar layak atau bisa digunakan sebagai alat ukur variabel.

Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui sah atau tidaknya indikator untuk
digunakan sebagai alat ukur variabel. Pengujian dilakukan dengan perbandingan rhitung
dan rwnel. rhitung didapat dari korelasi dengan menggunakan program SPSS versi 28.0
terhadap hasil pernyataan responden pada masing-masing pertanyaan di setiap variabel
dan outputnya bernama corrected item correlatin. Peneliti sementara melakukan
pengujian percobaan (Trial) dengan sampel yaitu 30 responden atau N=30sig.a = 0,05
maka didapat rwpe Sebesar 0,361. Apabila rhiung > rtavet maka indikator dinyatakan valid
dan rhiung < raner Maka indikator tidak valid. Hasil uji validitas dapat dilihat hasilnya
sebagai berikut :

Tabel Hasil Uji Validitas Dengan Trial 30 Responden

Variabel Indikator I Hitung I Tabel Keterangan
X1 0,854 Valid
. X2 0,739 Valid
Content Marketing X3 0.672 0,361 Valid
X4 0,816 Valid
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X5 0,703 Valid

X6 0,848 Valid

X7 0,813 Valid

X8 0,863 Valid

X9 0,826 Valid

X10 0,819 Valid

X1 0,578 Valid

X2 0,86 Valid

X3 0,665 Valid

X4 0,819 Valid

. . X5 0,872 Valid
Customer Satisfaction G 0.776 0,361 Valid
X7 0,82 Valid

X8 0,759 Valid

X9 0,787 Valid

X10 0,878 Valid

X1 0,82 Valid

X2 0,403 Valid

X3 0,896 Valid

X4 0,875 Valid

X5 0,915 Valid

X6 0,88 Valid

X7 0,831 Valid

Retensi Pelanggan X8 0,844 0,361 Valid
X9 0,871 Valid

X10 0,917 Valid

Pada hasil pengujian tabel validitas diatas didapati bahwa dengan percobaan
sebanyak 30 responden atau N=30, dapat dilihat bahwa semua hasilnya valid. Karena
sedikitnya sampel yang digunakan dalam pengujian validitas, maka peneliti mencoba
menggunakan responden sebanyak 355 atau N=355, dengan hasil dibawabh ini.

Tabel Hasil Uji Validitas Dengan Trial 355 Responden

Variabel Indikator I Hitung I Tabel Keterangan
CM.1 0,466 Valid
CM.2 0,450 Valid
CM.3 0,454 Valid
CM.4 0,574 Valid
. CM.5 0,583 Valid
Content Marketing M6 0.590 0,113 Valid
CM.7 0,630 Valid
CM.8 0,699 Valid
CM.9 0,644 Valid
CM.10 0,580 Valid
CS.1 0,300 Valid
CS.2 0,458 Valid
. . CS.3 0,440 Valid
Customer Satisfaction cSa 0539 0,113 Valid
CS.5 0,654 Valid
CS.6 0,626 Valid
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CS.7 0,639 Valid
CS.8 0,741 Valid
CS.9 0,675 Valid
CS.10 0,665 Valid
RP.1 0,469 Valid
RP.2 0,490 Valid
RP.3 0,552 Valid
RP.4 0,642 Valid
RP.5 0,734 Valid
RP.6 0,638 Valid
EEIIEH%IGAN RP.7 0,688 0,113 Valid
RP.8 0,696 Valid
RP.9 0,650 Valid
RP.10 0,688 Valid

Sumber: Data Primer diolah, 2024

Hasil uji validitas memperlihatkan, nilai r hitung setiap indikator lebih besar
dibandingkan nilai reaber, dengan demikian semua indikator yang digunakan dalam peneli-
tian ini dinyatakan valid untuk mengukur Content Marketing, Customer Satisfaction dan
Retensi Pelanggan. Maka dapat dilihat pada tabel diatas, jika peneliti menggunakan
sampel sejumlah 355 responden atau N=355, maka hasil uji dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui apakah instrumen/indicator yang
digunakan dapat dipercaya sebagai alat ukur variabel. Pada penelitian ini uji reliabilitas
dilakukan dengan cara one shot, yaitu nilai cronbach’s alpha (a) variabel > 0,60 maka
indikator yang digunakan oleh variabel tersebut reliabel, sedangkan nilai cronbach’s

alpha (o) suatu variabel < 0,60 maka indikator yang digunakan oleh variabel tersebut
tidak reliabel. Hasil uji reliabilitas adalah sebagai berikut :

Tabel Hasil Uji Reliabilitas (Cronbach’s Alpha)

Variabel Cronbach's Alpha Ketentuan Keterangan
Content Marketing (X1) 0,762 >0,6 Realibel
Customer Satisfaction (X2) | 0,774 >0,6 Realibel
Retensi Pelanggan (YY) 0,822 >0,6 Realibel

Sumber: Data Primer diolah, 2024

Nilai cronbach’s alpha semua variabel diatas 0,60 dengan demikian indikator
yang digunakan variabel Content Marketing, Customer Satisfaction dan Retensi
Pelanggan terbukti realibel atau dapat dipercaya sebagai alat ukur variabel yaitu apabila
dilakukan pengukuran ulang maka data yang didapat akan konsisten dari waktu ke waktu

Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis data
berupa uraian data yang terfokus, yaitu tanpa tujuan untuk menarik kesimpulan yang
bersifat umum. Beberapa hal yang dapat dilakukan dalam penyajian data meliputi nilai
maksimum, nilai minimum, mean (pengukuran tendensi sentral), modus, dan perhitungan
distribusi frekuensi. Pendistribusian data dengan menghitung mean, standar deviasi, dan
persentase setiap variabel dimana dalam penelitian ini variabel terikat yang digunakan
adalah Retensi Pelanggan serta beberapa variabel bebas yang terdiri dari Content
Marketing dan Customer Satisfaction. Berikut ini adalah hasil deskripsi penelitian:
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Analisis Deskriptif VVariabel Content Marketing (X1)

Penelitian ini mengukur variabel Content Marketing pada konsumen Converse
Summarecon Bekasi berdasarkan penilaian dari responden. Variabel Content Marketing
diukur melalui 10 pertanyaan. Hasil jawaban dan analisis indeks skor jawaban dapat
dijelaskan sebagai berikut:

Tabel Jawaban Responden Variabel Content Marketing (X1)

Nomor STS | TS |[CcS |[S |SS | Min | Max | Sum | Mean | Ket
Pertanyaan

CM.1 3 19 |44 | 150 | 139 |1 5 1468 | 413 | Baik

CM2 0 8 (46 202 |99 |2 5 1457 | 410 | Baik

CM.3 2 2 |62 | 187 | 102 | 1 5 1450 | 4,08 | Baik

CM4 0 0 |70 |191 |94 |3 5 1444 [ 406 | Baik

CM5 0 4 (41 | 178 | 132 |2 5 1503 | 423 | Sangat Baik
CM6 0 9 (54 [179 | 113 | 2 5 1461 | 411 | Baik

CM.7 3 8 |47 | 165 | 132 | 1 5 1480 | 416 | Baik

CM38 0 5 |51 | 172 | 127 | 2 5 1486 | 418 | Baik

CM.9 0 3 |48 | 168 | 136 | 2 5 1502 | 423 | Sangat Baik
CM.10 0 3 |47 | 161 | 144 | 2 5 1511 | 425 | Sangat Baik
Rata-rata 4,15 Baik

Sumber: Data Primer diolah, 2024

Berdasarkan olahan data tersebut terlihat bahwa tanggapan responden terhadap
variabel Content Marketing diketahui bahwa nilai indeks terendah ada pada pernyataan
ke empat (CM.4), yaitu pernyataan Content Marketing yang digunakan mempunyai
dimensi atau ukuran masing-masing dengan nilai indeks sebesar 4,06. Nilai indeks
tertinggi ada pada pernyataan ke sepuluh (CM.10), yaitu nilai indeks sebesar 4,25. Hasil
olahan data tersebut memiliki rata -rata indeks sebesar 4,15. Hal ini berati bahwa persepsi
responden terhadap Content Marketing Converse Summarecon Bekasi adalah Baik.

Analisis Deskriptif VVariabel Customer Satisfaction (X2)

Penelitian ini mengukur variabel Customer Satisfaction pada konsumen Converse
Summarecon Bekasi berdasarkan penilaian dari responden. Variabel Customer
Satisfaction diukur melalui 10 pertanyaan. Hasil jawaban dan analisis indeks skor
jawaban dapat dijelaskan sebagai berikut:

Tabel Jawaban Responden Variabel Customer Satisfaction (X2)

Nomor sTs [Ts|cs |s [ss [Min | Max |Sum | Mean | Ket
Pertanyaan

Cs.1 0 0 31 | 186 | 138 | 3 5 1527 | 4,30 Sangat Baik
CSs.2 0 5 65 158 | 127 | 2 5 1472 | 4,14 Baik

CS.3 4 3 38 | 184 | 126 | 1 5 1490 | 4,19 Baik

CS4 0 9 43 197 | 106 | 2 5 1465 | 4,12 Baik

CS5 0 7 47 156 | 145 | 2 5 1504 | 4,23 Sangat Baik
CS.6 0 0 46 | 189 | 120 | 3 5 1494 | 4,20 Baik

CS.7 0 2 35 | 197 | 121 | 2 5 1502 | 4,23 Sangat Baik
CS.8 0 0 50 | 176 | 129 | 3 5 1499 | 4,22 Sangat Baik
CS.9 0 5 63 162 | 125 | 1 5 1472 | 4,14 Baik

CS.10 2 8 40 171 | 134 | 1 5 1492 | 4,20 Baik
Rata-rata 4.19 Baik

Sumber: Data Primer diolah, 2024
Berdasarkan olahan data tersebut terlihat bahwa tanggapan responden terhadap
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variable Customer Satisfaction diketahui bahwa nilai indeks terendah ada pada
pernyataan ke empat (CS.4), yaitu pernyataan Customer Satisfaction yang digunakan
mempunyai dimensi atau ukuran masing-masing dengan nilai indeks sebesar 4,12. Nilai
indeks tertinggi ada pada pernyataan ke satu (CS.1), yaitu nilai indeks sebesar 4,30. Hasil
olahan data tersebut memiliki rata -rata indeks sebesar 4,19. Hal ini berati bahwa persepsi
responden terhadap Customer Satisfaction Converse Summarecon Bekasi Baik.

Analisis Deskriptif Variabel Retensi Pelanggan (Y)

Penelitian ini mengukur variabel retensi pelanggan pada konsumen Converse
Summarecon Bekasi berdasarkan penilaian dari responden. Variabel Retensi Pelanggan
diukur melalui 10 pertanyaan. Hasil jawaban dan analisis indeks skor jawaban dapat
dijelaskan sebagai berikut:

Tabel Jawaban Responden Retensi Pelanggan (YY)

Nomor sTS |Ts|cs |s |sSS | Min | Max | Sum | Mean | Ket
Pertanyaan

RP.1 0 6 67 | 146 | 136 | 2 5 1477 | 4,16 Baik

RP.2 0 0 44 | 154 | 157 | 3 5 1533 | 4,31 Baik

RP.3 5 15 |42 | 173 | 120 | 1 5 1453 | 4,09 Baik

RP.4 0 2 43 | 174 | 136 | 2 5 1509 | 4,25 Sangat Baik
RP.5 0 6 57 | 176 | 116 | 2 5 1467 | 4,13 Baik

RP.6 0 6 55 | 186 | 108 | 2 5 1461 | 4,11 Baik

RP.7 0 0 58 | 166 | 131 | 3 5 1493 | 4,20 Baik

RP.8 0 0 46 | 175|134 | 3 5 1508 | 4,24 Sangat Baik
RP.9 0 0 44 | 172 | 139 | 3 5 1515 | 4,26 Sangat Baik
RP.10 3 0 53 | 159 | 140 | 1 5 1498 | 4,21 Sangat Baik
Rata-rata 4,19 Baik

Sumber: Data Primer diolah, 2024

Berdasarkan olahan data tersebut terlihat bahwa tanggapan responden terhadap
variabel Retensi Pelanggan diketahui bahwa nilai indeks terendah ada pada pernyataan
ke tiga (RP.3), yaitu pernyataan Retensi Pelanggan yang digunakan mempunyai dimensi
atau ukuran masing-masing dengan nilai indeks sebesar 4,09. Nilai indeks tertinggi ada
pada pernyataan ke dua (RP.2), yaitu nilai indeks sebesar 4,31. Hasil olahan data tersebut
memiliki rata -rata indeks sebesar 4,19. Hal ini berati bahwa persepsi responden terhadap
Retensi Pelanggan Converse Summarecon Bekasi adalah Baik.

Tabel Hasil Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

Std.
N Minimum Maximum Mean Deviation Variance
Content Marketing 355 26,00 50,00 41,5831 4,17495 17,430
Customer 355 26,00 50,00 42,0197 4,07516 16,607
Satisfaction
Retensi Pelanggan 355 27,00 50,00 42,0113 451675 20,401

Valid N (listwise) 355
Sumber: Data diolah, 2024

PEMBAHASAN

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dapat dibuktikan dari hasil uji t dan uji
f yang didapat dari pengolahan SPSS versi 27.
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Uji t (Parsial)

Uji t digunakan untuk membuktikan pengaruh Content Marketing dan Customer
Satisfaction terhadap Retensi Pelanggan Pada Konsumen Converse Summarecon Bekasi
secara parsial atau individual. Syarat penerimaan hipotesis yaitu apabila nilai sig. <0,05
maka hipotesis diterima, sedangkan apabila sig. >0,05 maka hipotesis ditolak. Hasil uji t
dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel Hasil Uji t (Uji Linear Parsial)

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 6,775 1,959 3,458 <001
Content Marketing 251 052 232 4831 <,001
Customer Satisfaction 590 ,053 533 11,102 <,001

a. Dependent Variable: Retensi Pelanggan

Berdasarkan dari hasil uji t yang didapat, maka dapat dilakukan pengujian sebagai
berikut:

1. Dasar keputusan

Untuk memperoleh nilai yang diterima maka nilai signifikan harus < 0,05, kemudian
pada nilai t hitung di atas terdapat dua variabel independen, dengan jumlah data
responden sebanyak 355 orang. Untuk mengetahui pada uji parsial (uji T) maka dalam
penelitian ini menggunakan tingkat signifikan 5% dengan ketentuan Rumus Degree
Of Freedom (df) yaitu df = n-k-1 / df = 355-2-1 maka diperoleh nilai 352 dengan nilai
coefficient Trapel Sebesar 1,648.

2. Pengaruh Content Marketing Terhadap Retensi pelanggan

Nilai uji t antara Content Marketing terhadap Retensi Pelanggan sebesar 4.831,
dengan sig. 0,000. Nilai sig. Uji t 0,000 lebih kecil (<) dari a 0,05, (thiung™ ttaper) Yaitu
4.831 > 1,648 sehingga dapat di simpulkan bahwa Ha diterima menunjukan diterimanya
hipotesis menyatakan Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Retensi Pelanggan pada konsumen Converse Summarecon Bekasi.

3. Pengaruh Customer Satisfaction Terhadap Retensi Pelanggan

Nilai uji t antara Customer Satisfaction terhadap Retensi Pelanggan sebesar 11.102
dengan sig. 0,00. Nilai sig. Uji t 0,00 lebih kecil (<) dari a 0,05, (thitung™ ttabel) Yaitu
11.102 > 1,648 sehingga dapat di simpulkan bahwa Ha diterima menunjukan
diterimanya hipotesis menyatakan Customer Satisfaction berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Retensi Pelanggan pada konsumen produk Converse
Summarecon Bekasi.

Uji F (Simultan)

Uji F digunakan untuk membuktikan pengaruh antara Content Marketing dan
Customer Satisfaction terhadap Retensi Pelanggan Pada Konsumen Converse secara
simultan atau bersama-sama. Syarat penerimaan hipotesis yaitu apabila nilai sig. <0,05
maka hipotesis diterima, sedangkan apabila sig. > 0,05 maka hipotesis ditolak. Berikut
hasil uji F yang didapat:
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Tabel Hasil Uji F

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 3517,721 2 1758,861 167,138 <,001"
Residual 3704234 352 10,523
Total 7221,955 354

a. Dependent Variable: Retensi Pelanggan
b. Predictors: (Constant), Customer Satisfaction, Content Marketing

Berdasarkan dari hasil uji f yang didapat, maka dapat dilakukan pengujian sebagai

berikut:

1.

Dasar Keputusan

Untuk memperoleh nilai yang diterima maka nilai signifikan harus < 0,05, kemudian
dalam uji Simultan (uji F) pengaruh Content marketing dan Customer satisfaction
terhadap Retensi Pelanggan menggunakan sampel reseponden sebanyak 355. Jumlah
variabel adalah 3 variabel, untuk mengetahui nilai Fupe, dapat digunakan rumus
Degree Of Feedom dfl = K-1 yang artinya dfl = 3-1 yang hasilnya 2. Sedangkan
untuk df2 = n-K / df = 355-3 adalah 352, dengan demikian maka dapat diperoleh nilai
Franel Sebesar 3.02 dengan tingkat signifikan 5%.

Pengujian Hipotesis Uji F

Dalam menguji hipotesis uji f pengaruh Content marketing dan Customer Satisfaction
terhadap Retensi Pelanggan, secara simultan dengan menggunakan SPSS dapat
diperoleh nilai signifikan 0,000 < 0,05 dan nilai Fhiung 167,138 > 3,02 (Frabel), Maka
dapat disimpulkan dalam penelitian hipotesis uji f HO ditolak dan Ha diterima. Yang
berarti terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel Content Marketing X1
dan Customer Satisfaction X2 terhadap Retensi Pelanggan Y.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa baik suatu variabel

independen dapat menjelaskan variabel dependen. Besarnya kemampuan Content
Marketing dan Customer Satisfaction terhadap Retensi Pelanggan Pada Konsumen
Converse Summarecon Bekasi. Dapat dilihat pada hasil koefisien determinasi berikut ini:

Tabel 4. 1 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 698° 487 484 3,24398

a. Predictors: (Constant), Customer Satisfaction, Content
Marketing

Sumber: Output SPSS Versi 28.0 for Windows, 2024
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Nilai koefisien determinasi atau r square (R2) dari hasil pengolahan data adalah
sebesar 0,487 atau 48,7%. Nilai tersebut memberikan gambaran bahwa kontribusi
variable independen terhadap variable dependen sebesar 48,7% dan sisanya sebesar
42,3% merupakan kontribusi variable lain yang tidak masuk dalam model (tidak diteliti)
contohnya ( Kualitas Produk,Loyalitas ) dan tergabung dalam variable pengganggu dalam
model regresi.

Pengaruh Content Marketing Terhadap Retensi Pelanggan

Berdasarkan analisis deskriptif nilai tertinggi pada indeks responden variabel
Content Marketing (X1) terdapat pada pernyataan 10 dengan nilai indeks 4,25 dengan
berimplementasi sangat baik. Nilai terendah pada indeks variabel Content Marketing
(X1) terdapat pada pernyataan 4 dengan nilai indeks 4,06 sebagai nilai terendah tetapi
persepsi responden tersebut dikategorikan baik. Berdasarkan hasil indeks tertinggi dan
terendah dapat disimpulkan bahwa Content Marketing berperan penting bagi pelanggan
untuk menciptakan Retensi Pelanggan yang positif dari pengguna maupun pelanggan.

Berdasarkan analisis referensi Nilai t hitung sebesar 4.803 > 1,648 dengan tingkat
signifikan 0,000 < 0,05. Maka dalam hal ini Hi diterima. Berdasarkan uji analisis korelasi
bahwa arah hubungan variable Content Marketing (X1) terhadap Retensi Pelanggan (Y)
mendapatkan hasil dengan nilai sig. (2-tailed) dari tabel output diketahui sig. (2-tailed)
antara Content Marketing (X1) dengan Retensi Pelanggan (Y) adalah sebesar 0,000 <
0,05

Content Marketing merupakan salah satu faktor penting yang mempengaruhi
terbentuknya variabel Retensi Pelanggan. Content Marketing menjadi penentu seorang
pelanggan dalam memutuskan berniat melakukan pembelian. Jika Content Marketing
berjalan sesuai dengan yang diinginkan pelanggan, maka akan mendukung pelanggan
untuk tetap bertahan/Retensi pelanggan. Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan
positif dan signifikan antara Content Marketing dan Retensi Pelanggan pada konsumen
Converse. Dengan terus meningkatkan Content Marketing seperti menampilkan konten
yang menarik dan konten yang selalu relevan dengan kejadian yang ada pada masyarakat,
dan dengan meningkatnya Content Marketing Converse dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan, membangun loyalitas, dan pada akhirnya akan meningkatkan penjualan dan
memperthankan pelanggan yang puas dengan produk Converse.

Content Marketing berperan sebagai fondasi kuat dalam membangun komunikasi
jangka panjang dengan pelanggan. Semakin baik Content Marketing, semakin besar
kemungkinan pelanggan untuk tetap membeli produk Converse. Content yang menarik
dan mudah dipahami dapat meningkatkan minat konsumen terhadap merek Converse
yang ditawarkan melalui konten. Content Marketing yang baik dapat memberikan
pemahaman produk yang positif bagi pelanggan Converse, sehingga mereka lebih
cenderung untuk bertahan dengan produk Converse. konten yang informatif dan akurat
dapat meningkatkan retensi pelanggan, karena pelanggan telah mendapatkan informasi
yang cukup sebelum melakukan pembelian produk Converse. Converse perlu terus
melakukan evalusi tentang Content Marketing untuk memenuhi kebutuhan konsumen
yang terus berubah.

Menurut Tamara Puspita loka dan Nurhadi (2024) dalam Penelitian “Pengaruh
Content Marketing, Customer Satisfaction Dan Customer Trust Terhadap Customer
Retention Dengan Customer Value Sebagai Variabel Moderasi (Studi Pada Pelanggan
Generasi Z Mcdonalds Di Surabaya)” secara umum, content marketing dapat
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berkontribusi pada customer retention dalam beberapa cara. Pertama, dengan
memberikan konten yang berkualitas, konten tersebut dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan dan mengurangi kemungkinan mereka mencari solusi di tempat lain. Kedua,
dengan memberikan konten yang relevan dan bermanfaat, content marketing dapat
membantu pelanggan memahami produk atau layanan yang ditawarkan dan memberikan
dukungan setelah penjualan. Ketiga, dengan memberikan konten secara teratur, content
marketing dapat memperkuat hubungan dengan pelanggan dan memperpanjang umur
hubungan tersebut.Namun, ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi seberapa
efektif content marketing dalam mempengaruhi customer retention. Misalnya, jika konten
tidak relevan atau tidak bermanfaat bagi pelanggan, maka konten tersebut mungkin tidak
akan memengaruhi customer retention.

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan Zulfa Nabilla,
R. Nurafni Rubiyanti S.M.B., M.B.A (2019). “Pengaruh Pemasaran Konten Terhadap
Retensi Pelanggan Dengan Keterlibatan Pelanggan Sebagai Variabel Perantara Pada
Penggunaan Sistus Web Zomato” yang menunjukkan hasil bahwa terdapat pengaruh
yang signifikan antara variabel Content Marketing (X1) terhadap Retensi Pelanggan (Y).

Pengaruh Customer Satisfaction Terhadap Retensi Pelanggan

Berdasarkan analisis deskriptif nilai tertiggi pada indeks responden variabel
Customer Satisfaction (X2) terdapat pada pernyataan 1 dengan nilai indeks 4,30
berimplementasi sangat baik. Nilai terendah pada indeks variabel Customer Satisfaction
(X2) terdapat pada pernyataan 4 dengan nilai indeks 4,12 sebagai nilai terendah tetapi
persepsi responden tersebut dikategorikan baik. Berdasarkan hasil indeks tertinggi dan
terendah dapat disimpulkan bahwa Customer Satisfaction berperan penting bagi
pengguna maupun pembeli untuk menciptakan Retensi pelanggan.

Berdasarkan analisis referensi Nilai t hitung sebesar 11.102 > 1,648 dengan
tingkat signifikan 0,000 < 0,05. Maka dalam hal ini Hz diterima. Berdasarkan hasil uji
analisis korelasi bahwa arah hubungan variable Customer Satisfaction (X2) dengan
Retensi Pelanggan memiliki nilai sig. (2-tailed) sebesar 0,000 < 0,05, yang berarti
terdapat korelasi yang signifikan antara variabel Customer Satisfaction dan Retensi
Pelanggan dan nilai r hitung untuk hubungan Customer Satisfaction (X2) dengan Retensi
Pelanggan () adalah sebesar 0,673 > r tabel 0,113 (Kuat) yang berarti terdapat korelasi
yang signifikan atau bisa dikatakan memiliki hubungan hubungan yang kuat antara
variabel Customer Satisfaction terhadap Retensi Pelanggan.

Customer Satisfaction merupakan faktor penting yang mempengaruhi
terbentuknya variabel Retensi Pelanggan. Customer Satisfaction yang baik bagi Converse
adalah hal yang sangat krusial dalam mendorong kosumen untuk bertahan dengan produk
Converse. Jika Customer Satisfaction sesuai dengan yang diharapkan pelanggan, maka
akan mendukung pelanggan untuk tetap bertahan dengan produk Converse. Hasil
penelitian menunjukkan Customer Satisfaction memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap Retensi Pelanggan pada Converse Summarecon Bekasi. Dengan terus
meningkatkan Customer Satisfaction seperti memberikan produk yang berkualitas dan
pelayanan yang terbaik, dengan meningkatnya Customer Satisfaction dapat
mempertahankan pelanggan yang ada dan menarik pelanggan yang baru untuk melakukan
pembelian ulang.

Customer Satisfaction merujuk pada kepuasan pelanggan yang diberikan melalui
produk yang berkualitas, layanan yang baik. Customer Satisfaction sangat krusial karena
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menjadi perantara utama antara bisnis dan konsumen. Hasil penelitian menunjukkan
Customer Satisfaction memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Retensi
Pelanggan Converse Summarecon Bekasi. Semakin tinggi Customers Satisfaction yang
dirasakan oleh konsumen, maka semakin besar kemungkinan mereka akan melakukan
pembelian ulang dan bertahan dengan produk Converse (Retensi Pelanggan). Perusahaan
dengan Customer Satisfaction yang tinggi cenderung memiliki tingkat retensi pelanggan
yang lebih tinggi.

Menurut Zeithaml dan Bitner (2003) mengemukakan bahwa kepuasan adalah
konsep yang jauh lebih luas dari hanya sekedar penilaian kualitas pelayanan, tetapi juga
di pengaruhi oleh faktor-faktor lain. Sebagaimana kepuasan pelanggan dapat di ukur
melalui persepsi pelanggan terhadap kualitas pelayanan, kualitas produk, harga dan oleh
faktor situasi dan faktor pribadi dari pelanggan

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Abu Bakar
(2010), “Analisis Pengaruh Customer Satisfaction, Switching Cost, Dan Trust In Brand
Terhadap Customer Retention (Studi Kasus: Produk Kartu Seluler Prabayar simPATI
Wilayah Semarang)”. menunjukkan hasil bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara
variabel Customer Satisfaction (X2) terhadap Retensi Pelanggan ().

Pengaruh Content Marketing dan Customer Satisfaction Terhadap Retensi
Pelanggan

Berdasarkan analisis deskriptif nilai tertiggi pada indeks responden variabel
Retensi Pelanggan () terdapat pada pernyataan ke-2 dengan nilai indeks 4,31 dengan
kategori sangat baik. Nilai terendah pada pernyataan ke-3 dengan nilai indeks 4,09
dengan kategori baik. Hasil penelitian secara deskriptif memberikan indikasi bahwa
persepsi responden mengenai retensi pelanggan Converse adalah baik. Hal ini dapat
disimpulkan bahwa retensi berperan penting bagi Converse untuk menciptakan hal yang
positif bagi konsumen.

Berdasarkan hasil uji Friwng 167,138 > 3,02 (Ftane) dengan nilai signifikan 0,000.
Nilai signifikan uji F yang lebih kecil dari a = 0,05 maka dalam hal ini Hs diterima. Serta
dapat dilihat besarnya koefisien determinasi pada r square (R2) sebesar 0,487, hasil ini
mengandung pengertian bahwa Content Marketing dan Customer Satisfaction dalam
menjelaskan atau mempengaruhi Retensi Pelanggan sebesar 48,7% sementara 42,3%
(100-48,7%) Retensi Pelanggan Converse dijelaskan oleh faktor-faktor lain diluar
Content marketing dan Customer Satisfaction.

Retensi Pelanggan merupakan poin utama yang sangat penting bagi perusahaan
karena dengan adanya Retensi Pelanggan tersebut akan mengarah terjadinya pembelian
yang berkembang di masyarakat yang ada. Hasil penelitan menunjukkan Content
Marketing dan Customer Satisfaction memiliki pengaruh yang sangat signifikan terhadap
Retensi Pelanggan pada konsumen Converse, dan apabila Converse semakin
meningkatkan kualitas dari Content Marketing terutama pada tampilan konten yang
menarik dan mudah dipahami, sehingga konsumen dapat tertarik untuk membeli produk
Converse . Selain itu, Customer Satisfaction memiliki pengaruh besar terhadap Retensi
pelanggan, karena pengalaman secara langsung yang dirasakan pelanggan sehingga
pelanggan puas dengan produk atau layanan yang diberikan Converse, mereka lebih
cenderung kembali membeli atau menggunakan produk Converse. Content Marketing
bisa menarik perhatian pelanggan, tapi tidak dapat menggantikan kualitas produk atau
pengalaman secara langsung yang dirasakan pelanggan.
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Baik Content Marketing maupun Customer Satisfaction memiliki peran yang
sangat signifikan dalam mempengaruhi pelanggan untuk melakukan Retensi Pelanggan.
Content Marketing dan Customer Satisfaction saling melengkapi untuk menciptakan
pengalaman berbelanja yang holistik dan memuaskan. Baik konten yang berkualitas
maupun layanan pelanggan yang baik sama-sama membangun kepercayaan konsumen.
Kombinasi keduanya mendorong konsumen untuk menjadi pelanggan setia. Baik Content
marketing maupun Customer Satisfaction memiliki peran yang sangat penting dalam
mendorong konsumen untuk bertahan dengan produk Converse. Dengan terus
meningkatkan kedua aspek ini, Converse dapat membangun hubungan yang kuat dengan
pelanggan dan mencapai kesuksesan jangka panjang

Hal ini sesuai dengan pendapat menurut Hawary et al., (2017) mendefinisikan
retensi pelanggan sebagai strategi dan tindakan pemasaran keseluruhan yang ditujukan
untuk mempertahankan pelanggan baru dan yang sudah ada dengan membangun,
melestarikan, dan mengoptimalkan keuntungan jangka panjang bersama yang
memperdalam dan memperluas dua hubungan bersama para pihak. Retensi pelanggan
dikonseptualisasikan sebagai hubungan kontraktual antara pelanggan dan produk
penyedia (Gerpott et al., 2001; Sinambela et al., 2022). Besarnya retensi pelanggan dapat
diukur dengan niat pelanggaan yang melanjutkan atau mengakhiri hubungan kontraktual
dengan perusahaan atau penyedia layanan (Gerpott et al., 2001; Qadri & Khan, 2014)

Hasil anlisis penlitian ini sesuai dengan hasil analisis Tamara Puspita loka dan
Nurhadi (2024) dalam Penelitian “Pengaruh Content Marketing, Customer Satisfaction
Dan Customer Trust Terhadap Customer Retention Dengan Customer ValueSebagai
Variabel Moderasi (Studi Pada Pelanggan Generasi Z Mcdonalds Di Surabaya)”
menunjukkan hasil bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara Content Marketing
(X1) dan Customer Satisfaction (X2) Terhadap Retensi Pelanggan ()

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil analisa yang dilakukan dalam penelitian Pengaruh Content
Marketing Dan Customer Satisfication Terhadap Retensi Pelanggan Converse
Summarecon Bekasi.,, maka dapat ditarik kesimpulan berdasarkan data-data yang
tersedia. Berikut ini adalah hasil kesimpulan dari penelitian ini :

1. Content Marketing berpengaruh secara langsung terhadap Retensi Pelanggan
Converse Summarecon Bekasi. Hal tersebut dilihat dari nilai t hitung > t tabel yaitu
4.381 > 1,648 nilai signifikansinya 0.000 < 0,05 yaitu lebih besar dari 0,005. Dengan
peningkatan Content Marketing akan meningkatkan niat konsumen untuk melakukan
Retensi Pelanggan Converse Summarecon Bekasi.

2. Customer Satisfication berpengaruh secara langsung terhadap Retensi Pelanggan
Converse Summarecon Bekasi. Hal tersebut dilihat dari nilai t hitung > t tabel yaitu
11.102 > 1,648 nilai signifikansinya 0.000 < 0,05 yaitu lebih besar dari 0,005.
Dengan peningkatan Customer Satisfication akan mendorong kepercayaan
konsumen untuk melakukan Retensi Pelanggan Converse Summarecon Bekasi.

3. Content Marketing dan Customer Satisfication secara bersama sama berpengaruh
secara langsung terhadap Retensi Pelanggan Converse Summarecon Bekasi. Dengan
nilai hasil uji F hitung > F tabel atau 167,138 > 3,02.

4. Nilai koefisien determinasi (R?) yang didapat dari variabel X1, X2 dan Y sebesar
48,7% sisanya sebesar 42,3% merupakan variabel lain yang tidak diteliti atau tidak
disertakan dalam penelitian ini.
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Dari hasil penelitian Content Marketing dan Customer Satisfication terhadap
Retensi Pelanggan, diharapkan dapat menjadi acuan bagi peneliti lain untuk
mengembangkan maupun mengerokesi dan melakukan perbaikan. Maka saran yang
diberikan adalah sebagai berikut:

a. Bagi Perusahaan

1. Diupayakan untuk terus meningkatkan Content Marketing yang ada di sosial
media terutama konsistensi dalam membuat konten secara berkala sehingga
pelanggan mudah teringat dengan produk Converse.

2. Diupayakan untuk terus meningkatkan Customer Satisfication terutama dalam
menanggapi masalah pelanggan melalui customer service yang baik, tidak hanya
menunggu pelanggan menghubungi, berikan informasi pesanan seperti status
pesanan, promo dan memberikan solusi atas masalah yang terjadi serta
meningkatkan kualitas produk converse.

3. Converse harus selalu memberikan konten yang menarik dan mudah dipahami
sebagai prioritas utama. Setiap interaksi dengan pelanggan harus memberikan
kesan positif dan memorable. Sesuaikan pengalaman belanja setiap pelanggan
dengan prefrensi dan riwayat pembelian mereka.

b. Bagi Peneliti Selanjutnya

Saran bagi peneliti selanjutnya, diharapkan untuk dapat mengkaji lebih baik lagi
tentang Content Marketing dan Customer Satisfication terhadap Retensi Pelanggan pada
penelitian ini dapat dijadikan acuan untuk penelitian selanjutnya. Diharapkan bagi
peneliti yang melakukan penelitian selanjutnya dapat menggunakan variabel lain untuk
menambah sampel atau jumlah responden. serta disarankan untuk mencari dan
menambah referensi lain lebih banyak lagi sehingga hasil pengetahuan yang baru.
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