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ABSTRACT 

This study aims to determine the effect of content marketing, customer satisfaction and customer 
trust on customer retention with customer value as a moderating variable. The population of this research is 
McDonalds generation z customers in Surabaya. Sampling was obtained using a non -purposive sampling 
method with a total sample of 100 obtained from the calculation of the unknown population formula. This 
study uses a quantitative approach with data obtained through distributing questionnaires and processed by 
multiple linear regression analysis and Moderated Regression Analysis test. The results of the study show that 
content marketing has a positive and not significant effect on customer retention while customer satisfaction 
and customer trust have a positive and significant effect on customer retention. Then for the Moderated 
Regression Analysis test results provide evidence that customer value moderates the effect of customer 
satisfaction on customer retention but customer value does not moderate the effect of content marking and 
customer trust on customer retention. 

Keywords : customer retention; content marketing; customer satisfaction; customer trust; customer 
value 

ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh content marketing, customer satisfaction 

dan customer trust terhadap customer retention dengan customer value sebagai variable moderasi. 
Populasi dari penelitian ini adalah pelanggan generasi z McDonalds di Surabaya. Pengambilan sampel 
diperoleh menggunakan metode non purposive sampling dengan jumlah sampel sebanyak 100 yang 
diperoleh dari perhitungan rumus unknown population. Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan data yang diperoleh melalui penyebaran kuisioner dan diolah dengan analisis regresi 
linier berganda dan uji Moderated Regression Analysis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa content 
marketing berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap cutomer retention sedangkan customer 
satisfaction dan customer trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer retention. Lalu 
untuk hasil pengujian Moderated Regression Analysis memberikan bukti bahwa Customer value 
memoderasi pengaruh customer satisfaction terdahap customer retention tetapi customer value tidak 
memoderasi pengaruh content markting dan customer trust terhadap customer retention.  

Kata kunci : customer retention; content marketing; customer satisfaction; customer trust; 
customer value. 

 

PENDAHULUAN 

Seiring dengan perkembangan zaman, banyak industri-industri baru yang muncul di 

dunia perbisnisan, hal ini sejalan dengan munculnya banyak perusahaan dengan tujuan yang 

sama yakni meraih profit sebesar-besarnya. Akibatnya perusahaan dipaksa untuk terus 

meningkatkan daya saing mereka. Salah satu aset terkuat perusahaan untuk bertahan dan 
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memperkuat daya saing di tengah gencarnya persaingan bisnis adalah menggencarkan 

pemasaran. Konsep pemasaran saat ini telah mengalami perubahan yang cukup signifikan, 

ketika orientasinya tidak lagi pada produk melainkan kepada konsumen. Hal ini memaksa 

perusahaan untuk tidak hanya memenuhi kebutuhan konsumen, tetapi juga untuk mampu 

mempertahankannya. 

Bagi sebagian besar bisnis, salah satu bagian terpenting dari pemasaran adalah dengan 

menarik pelanggan baru. Hal ini diikuti dengan perusahaan yang menghabiskan banyak usaha 

dan uang untuk mencapai tujuan ini. Namun, bisnis sering gagal menyadari betapa mahalnya 

untuk mendapatkan pelanggan baru tersebut. Berdasarkan studi yang dilakukan oleh 

Bain&Company, 82% perusahaan setuju retensi akan lebih murah daripada akuisisi, James Jao 

mendukung argumen tersebut dalam tulisannya di situs www.forbes.com. Maka dari itu 

perusahaan perlu menerapkan strategi retensi pelanggan untuk mendapatkan profit dengan 

biaya lebih murah. 

Buttle dalam Margarena & Auliya (2020) menyatakan bahwa mempengaruhi pelanggan 

baru dan pada akhirnya memperluas pangsa pasar dan profitabilitas perusahaan dapat dicapai 

dengan mempertahankan klien yang sudah ada secara efektif dan efisien. Oleh karena itu, sebuah 

bisnis harus menumbuhkan loyalitas pelanggan untuk mempertahankan pelanggan yang sudah 

ada. Namun, loyalitas pelanggan saja tidak cukup untuk menjamin kelangsungan hidup 

perusahaan, pelanggan setia juga harus melakukan tindakan nyata bagi perusahaan yaitu retensi 

pelanggan. 

Meningkatkan retensi pelanggan dapat didukung dengan pengaplikasian content 

marketing yang tepat. Perkembangan teknologi saat ini sudah memperluas ide-ide strategi 

pemasaran yang membuat banyak perusahaan saat ini sudah menggunakan media online 

sebagai sarana pemasaran. Menurut Wertime & Fenwick dalam Irene (2019) perusahaan 

didorong untuk semakin kreatif dalam memasarkan produknya serta berinteraksi dengan 

pelanggan (customer bonding) dengan menggunakan konsep digital marketing dan salah satu 

teknik dari digital marketing yaitu teknik pemasaran Content Marketing. 

Selain content marketing, terdapat faktor lain yang mampu mempengaruhi customer 

retention sebuah bisnis, salah satunya yakni kepuasan pelanggan atau customer satisfaction. 

Fornell mengatakan bahwa meningkatkan retensi pelanggan adalah salah satu tujuan penting 

dari program kepuasan pelanggan. Karena biasanya peningkatan retensi pelanggan dapat 

dikorelasikan dengan tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi. Akibatnya, lebih banyak 

pelanggan akan membeli lagi di masa mendatang. Dapat diyakini bahwa kepuasan pelanggan 

adalah kunci untuk mempertahankan pelanggan saat ini dan membangun hubungan jangka 

panjang dengan mereka. Hubungan jangka panjang itulah yang memunculkan customer 

retention (Margarena & Auliya, 2020) 

Dalam usaha mempertahankan pelanggan, perusahaan dituntut untuk menciptaka n 

kepuasan serta kepercayaan konsumen atau customer trust. Rauyruen & Miller (Sarwar, dkk, 

2012) menyatakan ketika perusahaan memiliki banyak kepercayaan pada pelanggannya, 

loyalitas akan tumbuh dan pelanggan ingin mempertahankan perusahaan sebagai produsen 

untuk memenuhi kebutuhan mereka dengan lebih berkomitmen.  Maka dari itu kepercayaan 
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konsumen atau customer trust menjadi salah satu faktor penting yang harus diperhatikan 

perusahaan dalam upaya mempertahankan atau meretensi pelanggan. 

Menurut Zeithami (Evalina, dkk, 2022) kesadaran pelanggan akan manfaat yang 

diterima, pengorbanan yang dilakukan, atau biaya yang dikeluarkan merupakan dasar penilaian 

Customer Value terhadap suatu produk, jasa, atau pengalaman. Kualitas suatu produk ditentukan 

oleh seberapa banyak pelanggan menghargainya. Dan salah satu aspek terpenting dari 

kesuksesan pasar adalah memahami nilai yang diharapkan pelanggan dari perusahaan dan terus 

memberikan nilai tersebut. (Wen-Jie Yan and Shang-Chia Chiou, 2020). Esti, dkk (2013) juga 

menyakatan bahwa perusahaan perlu mempertahankan pelanggan melalui peningkatan nilai 

pelanggan. 

Banyak cara atau skema bisa dilakukan untuk usaha atau bisnis, salah satunya melalui 

skema bisnis waralaba yang dikenal dengan istilah bisnis franchise.  Bentuk usaha franchise di 

Indonesia berkembang pesat karena bentuk usaha ini merupakan bentuk usaha yang paling 

diminati oleh para pengusaha. Argumen tersebut didukung oleh pernyataan Kementerian 

Perdagangan dalam artikel Ekonomi & Bisnis bisnis.com yang ditulis oleh Timmoria (2021) 

bahwa bisnis waralaba tetap mengundang minat tinggi para pelaku usaha. Ditinjau dari 

perkembangan jumlah gerai di Indonesia, tren waralaba cenderung positif.  

Berdasarkan pernyataan Ketua Asosiasi Franchise Indonesia, Andrew Nugroho dal am 

salah satu artikel bisnis pada website resmi tempo.co mengatakan bahwa dunia waralaba di 

Indonesia saat ini masih didominasi usaha makanan dan minuman. Selain itu waralaba makanan 

dan minuman juga menjadi sector bisnis yang diminati para investor. Didukung dengan artikel 

oleh Nurmayanti (2022) dalam e-news liputan6.com bahwa Penanaman Modal Dalam Negeri 

(PMDN) sektor makanan dan minuman menempati urutan keempat dari seluruh sektor dengan 

nilai transaksi Rp 21,26 triliun selama periode Januari hingga Juni  2019. Hal tersebut 

menjadikan bisnis franchise sektor food & baverages memiliki prospek bisnis yang cerah. Salah 

satu contoh franchise sukses di dunia dan di Indonesia adalah Mc Donalds.  Salah satu artikel 

Kompas.com yang ditulis oleh Idris (2020) Dengan nilai merek sebesar $43,8 miliar, McDonald's, 

atau Mekdi di Indonesia, merupakan waralaba terbesar di dunia.  Saat ini sudah ada 227 gerai 

McDonald's di Indonesia. 

Tabel 1 Top Brand Gen-Z Index 2021-2022 Kategori Fast Food 

Sumber : Top Brand Award 

2021 

Brand TBI Keteranga

n 

MC Donalds 30,5% TOP 

KFC 28,5% TOP 

Hokben 10,1% TOP 

Burger King 9,1%  

Pizza Hut 5,7%  

2022 

Brand TBI Keteranga
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n 

MC Donalds 30,7% TOP 

KFC 30,5% TOP 

Hokben 10,8% TOP 

Burger King 9,6%  

Pizza Hut 5,2%  

 

Dapat dilihat dari tabel diatas bahwa franchise brand McDonalds masuk dalam tiga besar 

top brand kategori fast food bagi generasi Z serta menduduki peringkat pertama diikuti dengan 

KFC diperingkat ke-2 dan Hokben di peringkat ke-3. Data tersebut mengindikasikan bahwa MC 

Donalds merupakan brand favorit generasi Z dalam kategori fast food.  

Generasi Z merupakan golongan usia yang mendominasi Indonesia. Menurut hasil Sensus 

Penduduk 2020, Generasi Z berjumlah 75,49 juta jiwa atau 27,94 persen dari total penduduk 

Indonesia. Sebaliknya, generasi milenial menyumbang 69,38 juta orang atau 25,87 persen dari 

populasi. Adapun menurut data Kementerian Dalam Negeri (Kemendagri), jumlah penduduk 

generasi Z sebanyak 68.662.815 jiwa hingga 31 Desember 2021. Dari jumlah tersebut, generasi Z 

paling banyak berada di Jawa Barat, yakni 11.886.058 jiwa. Posisi kedua ditempati oleh Jawa 

Timur dengan jumlah penduduk generasi Z sebesar 9.252.385 jiwa. Lalu diikuti Jawa Tengah 

yang memiliki 8.511.476 penduduk generasi Z. 

Lalu berdasarkan artikel yang ditulis Wanne, Y (2019) dalam Infobrand.id 

menginformasikan bahwa McDonalds berhasil meraih penghargaan Indonesia TOP Digital PR 

Award (ITDPA) 2019 yang diselenggarakan oleh TRAS N CO Indonesia dan INFOBRAND.ID 

kategori Resto Fast Food. McDonald dinilai mampu memanfaatkan secara maksimal peran PR 

digitalnya dalam membangun kepercayaan konsumen sehingga mampu  memacu  pertumbuhan 

brand dan bisnis perusahaan di tengah era digital saat ini. Berdasarkan Alvara Research Center, 

Generasi Z lebih menggandrungi internet ketimbang kelompok usia lainnya di Indonesia. Hal itu 

terlihat dari banyaknya generasi Z yang masuk dalam kategori pengguna yang kecanduan 

(addicted user) dengan durasi akses internet lebih dari tujuh jam sehari.  

  

TINJAUAN LITERATUR  

Pemasaran 

Menurut Kotler, pemasaran adalah suatu proses dimana bisnis melibatkan pelanggan, 

menumbuhkan hubungan positif dengan mereka, dan menciptakan nilai bagi mereka untuk 

mendapatkan umpan balik dan nilai positif dari pelanggan guna meningkatkan keuntungan dan 

ekuitas pelanggan (Hariyanti & Wirapraja, 2018). Kemudian menurut Daryanto dalam Warasto 

(2018), pemasaran adalah suatu proses sosial dimana individu dan kelompok menciptakan, 

menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk bernilai tambah dengan pihak lain 

untuk mendapatkan apa yang mereka inginkan dan butuhkan.  Menurut definisi di atas, 

pemasaran adalah proses pertukaran barang dan jasa antara konsumen dan produsen dengan 

harapan bahwa pertukaran tersebut akan menghasilkan permintaan yang efektif.  
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Manajemen Pemasaran 

Menurut Panjaitan (2018) Upaya untuk merencanakan, melaksanakan, dan mengawasi 

atau mengendalikan kegiatan pemasaran dalam suatu organisasi untuk mencapai tujuan 

organisasi secara efektif dan efisien dikenal sebagai manajemen pemasaran.  Sedangkan menurut 

Kotler dalam konteks upaya mencapai tujuan perusahaan, manajemen pemasaran diartikan 

sebagai proses menganalisis, merencanakan, melaksanakan, dan mengawasi kegiatan dengan 

tujuan menciptakan pertukaran dengan pasar sasaran (Wijoyo, 2021).  Dari definisi-definisi 

diatas dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan 

pelaksanaan kegiatan pemasaran dalam suatu organisasi untuk membantu mencapai tujuan 

bisnisnya. 

 

Konsep Inti Manajemen Pemasaran 

Untuk memahami fungsi pemasaran, perlu untuk memahami serangkaian konsep inti 

dalam manajemen pemasaran. Menurut Saleh dan Said (2019) beberapa konsep inti dalam 

manajemen pemasaran diantaranya yaitu kebutuhan, keinginan dan permintaan, segmentasi dan 

positioning pasar, penawaran dan merek, nilai dan kepuasan pelanggan, saluran pemasaran, 

rantai pasokan, persaingan dan lingkungan pemasaran. 

 

Digital Marketing 

Menurut Chaffey pemasaran digital adalah penggunaan inovasi canggih yang menyusun 

saluran online ke pasar (situs, email, basis data, televisi canggih dan melalui berbagai 

perkembangan berkelanjutan lainnya termasuk situs web, perawatan, rekaman web, dan 

organisasi antarpribadi) yang menambah latihan pemasaran bisnis. Sedangkan Coviello, Milley, 

dan Marcolin, di sisi lain, mendefinisikan pemasaran digital sebagai "penggunaan internet dan 

penggunaan teknologi interaktif lainnya untuk membuat dan menghubungkan percakapan 

antara perusahaan dan konsumen yang teridentifikasi" (Rauf et al., 2021).  Menurut penjelasan 

yang diberikan oleh sejumlah ahli mengenai definisi pemasaran digital, penggunaan teknologi 

berupa internet dan sistem informasi untuk berkontribusi dalam meningkatkan fungsi 

pemasaran melalui saluran online seperti situs web, email, dan jejaring sosi al merupakan 

pemasaran digital. 

 

Customer Retention 

Menurut Oliver dan Varki, retensi pelanggan adalah komitmen yang kuat untuk terus 

membeli kembali atau memulangkan produk atau layanan yang disukai dimasa depan, meskipun 

ada faktor situasional dan upaya pemasaran yang dapat memicu peralihan perilaku. Kemudian, 

Ranaweera dan Prabhu mendefinisikan retensi pelanggan sebagai kecenderungan pelanggan 

untuk tetap dengan penyedia layanan saat ini. Banyak organisasi saat ini mengalami kesulitan 

dalam menarik pelanggan baru sehingga departemen pemasaran mereka direstrukturisasi dan 

manajer ditunjuk untuk memperhatikan pelanggan mereka saat ini (Othman dkk, 2020).  

Menurut beberapa definisi di atas, retensi pelanggan adalah kecenderungan masa depan 

pelanggan saat ini untuk menggunakan produk atau jasa yang sama untuk waktu yang lama.  
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Content Marketing 

Joe Pulizzi and Newt Barrett (Romelta Media, 2020) mengartikan semua bentuk 

pemasaran yang melibatkan pembuatan atau berbagi konten dengan tujuan menarik basis 

pelanggan saat ini dan calon pelanggan termasuk dalam istilah umum Pemasaran Konten  atau 

Content Marketing. Lalu Scozzese (Nabilla & Rubiyanti, 2020) menyampaikan bahwa 

menampilkan konten atau mempromosikan konten adalah siklus bisnis yang membuat dan 

mengedarkan substansi penting untuk menarik dan terhubung dengan klien tertentu untuk 

mendorong klien melakukan aktivitas dan cara berperilaku yang bermanfaat bagi organisasi  

atau perusahaan. Menurut definisi yang diberikan oleh para ahli di atas, pemasaran konten 

adalah proses yang mencakup semua format pemasaran produk dan digunakan sebagai konten 

untuk didistribusikan atau disampaikan kepada pelanggan.  

 

Customer Satisfaction 

Gerson mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai persepsi pelanggan bahwa 

harapannya terpenuhi atau terlampaui. Perbandingan antara apa yang diharapkan pelanggan 

dan bagaimana mereka mengalami produk disebut kepuasan pelanggan. Pelanggan puas jika 

mereka yakin kinerja produk memenuhi atau melebihi harapan mereka. Sebaliknya, mereka 

tidak akan puas jika kinerja produk di bawah harapan mereka. Sedangkan Lovelock dan Wright 

mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai respons emosional pelanggan terhadap pembelian, 

yang dapat berupa gangguan, ketidakpuasan, lekas marah, netralitas, kebahagiaan, atau 

kesenangan (Gustom et al., 2020). Dari pendapat para ahli diatas, dapat ditarik kesimpulan 

bahwa kepuasan adalah perasaan senang yang dialami seseorang ketika kebutuhan atau 

keinginannya terpenuhi. 

 

Customer Trust 

Menurut Nurrahmanto (Khotimah & Febriansyah, 2018), kepercayaan konsumen adalah 

keyakinan konsumen bahwa perusahaan dapat dipercaya, memiliki integritas, dan akan 

melakukan transaksi sesuai dengan harapan. Lalu menurut Patrick (Leninkumar, 2017) 

mendefinisikan kepercayaan pelanggan sebagai pikiran, perasaan, emosi, atau perilaku yang 

ditunjukkan pelanggan ketika mereka yakin penyedia akan bertindak demi kepentingan terbaik 

mereka ketika mereka melepaskan kendali langsung. Dari pernyataan para ahli diatas apat 

ditarik kesimpulan bahwa kepercayaan pelanggan adalah keyakinan yang dimiliki pelanggan 

ketika penyedia kebutuhannya dapat diandalkan dan mampu memenuhi semua kewajiban 

dalam melakukan transaksi sesuai dengan yang diharapkan. 

 

Customer Value  

Kotler dalam Budiyono dan Murtiasri (2018) berpendapat bahwa nilai pelanggan atau 

juga dikenal sebagai nilai yang dirasakan yang didasari oleh kualitas layanan yang dirasakan. 

Lalu dalam Watak et al. (2018), Suryani mengatakan Nilai Pelanggan atau customer value adalah 

keputusan yang dibuat pelanggan dan evaluasi mereka terhadap atribut produk atau layanan, 
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serta konsekuensi kinerja atribut yang dihasilkan dari penggunaan produk untuk mencapai 

tujuan dan niat konsumen. Evaluasi terhadap produk atau jasa yang akan mereka beli atau 

konsumsi akan diberikan oleh pelanggan, baik secara langsung maupun tidak langsung. Dari 

pernyataan para ahli diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa nilai pelanggan adalah suatu pilihan 

atau harapan yang dimiliki pelanggan terhadap jasa dan produk perusahaan . 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini bersifat deskriptif kuantitatif dan didasarkan pada penelitian sebelumnya.  

Angka-angka yang akan dianalisis melalui analisis statistik berkaitan dengan data dalam 

penelitian ini, hal ini bertujuan agar pada data yang ada mendapatkan hasil sesuai pada yang 

diharapkan seperti pada judul penelitian. Pengukuran variable yang digunakan adalah dengan 

skala Likert. Populasi penelitian ini adalah pelanggan McDonalds yang berada di wilayah 

Surabaya. Lalu teknik penarikan sampel yaitu menggunakan metode non-probability sampling 

dimana peneliti menggunakan pusposive sampling sehingga terdapat beberapa kriteria sampel 

yakni : 

1. Pelanggan generasi Z McDonalds mulai usia 15-25 tahun yang berada di kota Surabaya 

dan pernah membeli produk McDonalds lebih dari satu kali.  

2. Pelanggan generasi Z McDonalds mulai usia 15-25 yang berada di kota Surabaya dan 

mengikuti konten-konten McDonalds yang diposting di akun sosial media McDonalds.  

Dalam hal ini populasi belum diketahui. Rumus yang digunakan untuk menentukan jumlah 

sampel yang dibutuhkan dalam suatu populasi yang tidak diketahui (unknown population) dan 

didapatkan hasil sebesar 96,4 responden yang dibulatkan menjadi 100 responden. Teknik 

pengumpulan data yang digunakan peneliti adalah penyebaran kuisioner melalui google form. 

Metode atau teknis analisis yang digunakan adalah diawali dengan uji asumsi klasik lalu 

dilanjutkan dengan analisis regresi linier berganda dengan variable moderasi dan untuk uji 

hipotesis peneliti menggunakan uji t dan uji MRA. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Uji Validitas 

Tabel 2 Uji Validitas 

Variabel Butir 

Pertanyaan 

Koefisien 

Korelasi (r 

hitung) 

Sig (r tabel) Keterangan 

Content 

Marketing 

(X1) 

X1.1 0.807 0.196 Valid 

X1.2 0.771 0.196 Valid 

X1.3 0.746 0.196 Valid 

X1.4 0.669 0.196 Valid 

X1.5 0.875 0.196 Valid 

X1.6 0.698 0.196 Valid 

X1.7 0.569 0.196 Valid 

X1.8 0.789 0.196 Valid 
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Customer 

Satisfaction 

(X2) 

X2.1 0.705 0.196 Valid 

X2.2 0.716 0.196 Valid 

X2.3 0.570 0.196 Valid 

X2.4 0.752 0.196 Valid 

X2.5 0.612 0.196 Valid 

X2.6 0.598 0.196 Valid 

X2.7 0.622 0.196 Valid 

X2.8 0.557 0.196 Valid 

X2.9 0.640 0.196 Valid 

Customer 

Trust (X3) 

X3.1 0.652 0.196 Valid 

X3.2 0.751 0.196 Valid 

X3.3 0.741 0.196 Valid 

X3.4 0.716 0.196 Valid 

X3.5 0.682 0.196 Valid 

X3.6 0.715 0.196 Valid 

Customer 

Value (Z) 

Z.1 0.496 0.196 Valid 

Z.2 0.740 0.196 Valid 

Z.3 0.554 0.196 Valid 

Z.4 0.622 0.196 Valid 

Z.5 0.748 0.196 Valid 

Z.6 0.704 0.196 Valid 

Z.7 0.638 0.196 Valid 

Z.8 0.647 0.196 Valid 

Z.9 0.814 0.196 Valid 

Z.10 0.587 0.196 Valid 

Customer 

Retention 

(Y) 

Y.1 0.585 0.196 Valid 

Y.2 0.655 0.196 Valid 

Y.3 0.713 0.196 Valid 

Y.4 0.733 0.196 Valid 

Y.5 0.823 0.196 Valid 

Y.6 0.778 0.196 Valid 

Y.7 0.757 0.196 Valid 

Y.8 0.773 0.196 Valid 

Y.9 0.720 0.196 Valid 

Y.10 0.800 0.196 Valid 

Tabel diatas menunjukkan dari hasil pengujian menggunakan aplikasi SPSS dengan 

berlandaskan pada jawaban responden yang dimana dalam hasil pengujian validitas 

menunjukkan pada indikator dari variabel memiliki keterangan valid. Hal ini dikarenakan pada 

nilai dari koefisien korelasi tiap poin pernyataan lebih besar dari rtabel yakni sebesar 0,196. 
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Uji Reabilitas 

Tabel 3 Uji Reabilitas 

No Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

1 Content Marketing 

(X1) 

0.877 Reliabel 

2 Customer Satisfaction 

(X2) 

0.812 Reliabel 

3 Customer Trust (X3) 0.798 Reliabel 

4 Customer Value (Z) 0.853 Reliabel 

5 Customer Retention 

(Y) 

0.904 Reliabel 

Berdasarkan pada hasil tabel diatas, dapat disimpulkan bahwasannya jawaban 

responden yang ada memiliki nilai Cronbach’s alpha yang lebih besar dari penentuan minimum 

yakni 0,70, sehingga dapat dikatakan data penelitian pada variabel ini reliabel. 

 

Uji Normalitas 

 
Gambar 1. Uji Normalitas 

Sumber : Hasil olah data menggunakan SPSS 

Data yang terbilang memenuhi asumsi regresi normalitas jika titik-titik menyebar sekitar 

tidak jauh dari garis diagonal maka berdasarkan pada gambar diatas, dapat disimpulkan 

bahwasannya nilai – nilai yang ada memiliki sebaran secara garis diagonal, sehingga dalam hal 

ini regresi memenuhi asumsi normalitas 

 

Uji Multikolinieritas 

Tabel 4 Uji Multikolinieritas 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. 

Error 

Beta Tolerance VIF 
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 (Constant) -.570 2.923  -.195 .846   

 Content 

Markering 

-.001 .117 -.001 -.011 .991 .455 2.196 

1 Customer 

Satisfaction 

.442 .128 .353 3.460 .001 .305 3.277 

 Customer 

Trust 

.823 .145 .461 5.684 .000 .484 2.065 

 Customer 

Value 

.128 .127 .110 1.012 .314 .269 3.724 

a. Dependent Variable: Customer Retention 

Multikolinearitas dapat diketahui dengan melihat nilai VIF (variance inflation factor), jika 

nilai VIF di bawah 10 maka bisa dikatakan lolos dari uji multikolinearitas.  Dari tabel diatas nilai 

VIF dibawah 10 maka dapat disimpulkan data tidak terjadi multikolinieritas.  

 

Uji Heterokedastisitas 

Tabel 5 Uji Heterokedastisitas 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

 (Constant) 8.121 2.051  3.960 .000 

 Content 

Markering 

-.051 .082 -.090 -.620 .536 

1 Customer 

Satisfaction 

-.011 .090 -.022 -.122 .903 

 Customer Trust -.040 .102 -.055 -.392 .696 

 Customer Value -.079 .089 -.168 -.891 .375 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

Kriteria suatu data bebas dari heterokedastisitas adalah jika nilai signifikasi lebih dari 

0,05. Berdasarkan tabel  diatas, nilai signifikasi lebih dari 0,05 maka dapat diambil kesimpulan 

bahwa data bebas dari heterokedastisitas. 

 

Uji Autokorelasi 

Tabel 6 Uji Autokorelasi 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .835a .697 .685 2.91407 2.168 

a. Predictors: (Constant), Customer Value, Customer Trust, Content Marketing, Customer 

Satisfaction 

b. Dependent Variable: Customer Retention 
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Berdasarkan pada tabel 4.14 diatas, dapat disimpulkan bahwasannya pada uji 

autokorelasi menunjukkan nilai Durbin-Watson sebesar 2,168 yang dimana pada teori Nugroho 

dalam Paramita, R.W.D., dkk. (2021) data dikatakan tidak terdapat autokorelasi jika dU < d < 4 - 

dU dimana dU berdasarkan tabel Durbin-Watson penelitian ini adalah 1,7528 dan nilai 4-dU 

adalah 2,2418 sehingga didapatkan hasil 1,7528 < 2,168 < 2,24 18. Nilai yang didapat sesuai 

dengan syarat tidak terjadinya autokorelasi sehingga dapat disimpulkan bahwa data penelitian 

ini bebas dari gejala autokorelasi. 

 

Regresi Linier Berganda 

Tabel 7  Regresi Linier Berganda I 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. 

Error 

Beta Tolerance VIF 

 (Constant) -.057 2.879  -.020 .984   

 Content 

Markering 

.038 .111 .027 .345 .731 .512 1.953 

1 Customer 

Satisfaction 

.505 .112 .403 4.512 .000 .398 2.510 

 Customer 

Trust 

.875 .135 .490 6.463 .000 .554 1.805 

a. Dependent Variable: Customer Retention 

Tabel 8 Regresi Linier Berganda II 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. 

Error 

Beta Tolerance VIF 

 (Constant) -.570 2.923  -.195 .846   

 Content 

Markering 

-.001 .117 -.001 -.011 .991 .455 2.196 

1 Customer 

Satisfaction 

.442 .128 .353 3.460 .001 .305 3.277 

 Customer 

Trust 

.823 .145 .461 5.684 .000 .484 2.065 

 Customer 

Value 

.128 .127 .110 1.012 .314 .269 3.724 

a. Dependent Variable: Customer Retention 

Dari tabel kedua tabel diatas maka didapatkan dua persamaan yakni :  

Y = - 0,057a + 0,038X1 + 0,505X2 + 0,875X3 

Y = -0,570a + -0,001X1 + 0,442X2 + 0,823X3 + 0,128Z 
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Variabel Content Marketing (X1) berdasarkan koefisien analisis regresi I yang dimana 

sebelum terdapatnya variabel moderasi customer value adalah 0,038 dan pada analisis yang ke 

II turun dengan mempunyai nilai koefisien sebesar -0,001 dimana pada angka tersebut 

menunjukkan bahwa Content Marketing berpengaruh negatif (-). Variabel Customer Staisfaction 

(X2) berdasarkan koefisien analisis regresi I yang dimana sebelum terdapatnya variabel 

moderasi customer value adalah 0,505 dan pada analisis yang ke II turun dengan mempunyai 

nilai koefisien sebesar 0,442 dimana pada angka tersebut menunjukkan bahwa Customer 

Satisfaction berpengaruh negatif (-). Variabel Customer Trust (X3) berdasarkan koefisien 

analisis regresi I yang dimana sebelum terdapatnya variabel moderasi customer value adalah 

0,875 dan pada analisis yang ke II turun dengan mempunyai nilai koefisien sebesar 0,823 

dimana pada angka tersebut menunjukkan bahwa Customer Value berpengaruh negatif (-). Hal 

ini memiliki arti bahwa jika pada Content Marketing, Customer Satisfaction dan Customer Value 

mengalami penurunan dalam waktu kedepan, maka akan menyebabkan penurunan pada 

Customer Retention. 

Tabel 9 Koefisien Determinasi 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .835a .697 .685 2.91407 2.168 

a. Predictors: (Constant), Customer Value, Customer Trust, Content Marketing, Customer 

Satisfaction 

b. Dependent Variable: Customer Retention 

 

Pada tabel diatas menunjukkan bahwa hasil dari perhitungan pada nilai koefisien 

determinasi yang dilambangkan dengan R2 sebesar 0,697. Dalam hal ini menunjukkan bahwa 

besar presentase variasi Customer Retention yang dijelaskan pada variable bebas yaitu Content 

Marketing (X1), Customer Satisfaction (X2), Customer Trust (X3) dan Customer Value (Z) 

sebesar 69,7% dan untuk sisanya yaitu sebesar 40,3% dijelaskan oleh variable-variabel lain 

diluar penelitian. 

 

Uji t 

Tabel 10 Uji t 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. 

Error 

Beta Tolerance VIF 

 (Constant) -.057 2.879  -.020 .984   

 Content 

Markering 

.038 .111 .027 .345 .731 .512 1.953 

1 Customer 

Satisfaction 

.505 .112 .403 4.512 .000 .398 2.510 

 Customer .875 .135 .490 6.463 .000 .554 1.805 
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Trust 

a. Dependent Variable: Customer Retention 

Dasar pengambilan yang menggunakan pada angka probabilitas signifikansi yaitu :  

a. Ho diterima jika thitung ≤ ttabel pada α = 5% atau sig.t ≥ α (0,05)  

b. Ho ditolak jika thitung > ttabel pada α = 5% atau sig.t < α (0,05)  

Lalu enghitung Level of Signification (α) sebesar 0,05 atau 5% dan derajat kebebasan . 

α = 0,05 dengan df = (n - k - 1) = (100 - 3 - 1) = 96  

Level of Signification = 0,05/2 = 0,025  

Sehingga dalam hal ini hasil yang diperoleh ttabel sebesar 1 ,98498. 

Pada tabel diatas ditunjukkan bahwa nilai thitung Content Marketing sebesar 0,345 dimana 

0,345 < 1,98498 dengan nilai signifikasi sebesar 0,713 yang berarti t hitung lebih kecil daripada 

ttabel sehingga dapat disimpulkan bahwa H0 diterima. Lalu nilai thitung Customer Satisfaction 

sebesar 4.512 dimana 4.512 ≥ 1,98498 dengan nilai signifikasi sebesar 0,000 yang berarti t hitung 

lebih besar daripada ttabel sehingga dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. 

Selanjutnya nilai thitung Customer Trust sebesar 6.463 dimana 6.463 ≥ 1,98498 dengan nilai 

signifikasi sebesar 0,000 yang berarti thitung lebih besar daripada ttabel sehingga dapat disimpulkan 

bahwa H0 ditolak dan H1diterima. 

 

Uji MRA 

Tabel 11 Uji MRA 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

 (Constant) -32.692 17.992  -1.817 .072 

 Content Marketing 

(X1) 

-.038 .806 -.027 -.047 .963 

 Customer 

Satisfaction (X2) 

2.182 .998 1.744 2.187 .031 

1 Customer Trust 

(X3) 

-.371 1.441 -.208 -.257 .797 

 Customer Value (Z) .908 .457 .780 1.988 .050 

 X1.Z .001 .020 .069 .066 .948 

 X2.Z -.021 .004 -2.464 -1.736 .042 

 X3.Z .027 .034 1.072 .808 .421 

a. Dependent Variable: Customer Retention 

Dari diatas, hasil moderated Regression Analysis (MRA) didapatkan persamaan yaitu :  

Y= -32.692 - 0.038X1 + 2.182X2 - 0.371X3 + 0.001X1.Z - 0.021X2.Z + 0,027X3.Z + 0.027Z 

+ e 

Hasil pengujian variabel moderasi dapat diberikan pada hasil Content Marketing yang 

tidak berpengaruh dengan signifikasi sebesar 0,963 lebih besar dari 0,05. Hasil yang didapatkan 

pada Customer Satisfaction yang berpengaruh dengan signifikasi sebesar 0,031 lebih kecil dari 
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0,05. Hasil pengujian Customer Trust yang tidak berpengaruh dengan nilai signifikasi sebesar 

0,797 lebih besar dari 0,05. Hasil pengujian Customer Value yang berpengaruh dengan nilai 

signifikasi sebesar 0,050. Hasil pengujian Content Marketing dengan Customer Value tidak 

berpengaruh dengan nilai signifikasi sebesar 0,948 lebih besar dari 0,05. Hasil pengujian 

Customer Satisfaction dengan Customer Value berpengaruh dengan nilai signifikaasi sebesar 

0,042 lebih kecil dari 0,05. Hasil pengujian Customer Trust dengan Customer Value tidak 

berpengaruh dengan nilai signifikaasi sebesar 0,421 lebih besar dari 0,05. 

 

Pengaruh Content Marketing terhadap Customer Retention 

Berdasarkan perhitungan analisis regresi berganda I nilai koefisien content marketing 

adalah positif 0,038 yang berarti bahwa jika content marketing baik maka tingkat customer 

retention akan semakin tinggi. Berdasarkan pada hasil perhitungan nilai koefisie n pada regresi 

yang ada ditunjukkan bahwa nilai thitung sebesar positif 0,345 dimana hasil uji t menunjukkan 

0,345 < 1,98498 dengan nilai signifikasi sebesar 0,713 yang berarti thitung < ttabel, maka H0 

diterima dan H1 ditolak. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Content Marketing berpengaruh 

positif dan tidak signifikan terhadap retention. 

Secara umum, content marketing dapat 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 rel evan atau 

tidak bermanfaat bagi pelanggan, maka konten tersebut mungkin tidak akan memengaruhi 

customer retention.  

Berdasarkan hasil penelitian tampaknya content marketing tidak berpengaruh secara 

signifikan untuk meningkatkan retensi pelanggan generasi Z  McDonalds di Surabaya, hal ini 

dikarenakan terdapat factor-faktor lain yang lebih kuat untuk mendukung dan memperkuat 

dasar pertimbangan pelanggan generasi Z untuk menetap pada McDonalds.  

 

Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Retention 

Berdasarkan perhitungan analisis regresi berganda I nilai koefisien content marketing 

adalah positif 0,505 yang berarti bahwa jika customer satisfaction baik maka tingkat customer 

retention akan semakin tinggi. Berdasarkan pada hasil perhitungan nilai koefisien pa da regresi 

yang ada ditunjukkan bahwa nilai thitung sebesar positif 4,512 dimana hasil uji t menunjukkan 

4,512 < 1,98498 dengan nilai signifikasi sebesar 0,000 yang berarti thitung > ttabel, maka H0 

ditolak dan H1 diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Customer Satisfaction berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap Customer Retention. 
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Customer satisfaction berperan dalam mempengaruhi customer retention karena 

pelanggan yang puas lebih mungkin untuk mempertahankan hubungan jangka panjang dengan 

perusahaan dan membantu perusahaan tumbuh. Hal ini sesuai dengan pernyataaan American 

Customer Satisfaction Index (2018) “Satisfied customers are more likely to repurchase, 

recommend the company to others, and remain loyal over time” yang berarti sebagian besar 

pelanggan yang puas akan memilih untuk melakukan pembelian ulang, merekomendasikan 

produk atau perusahaan ke orang lain dan menjadi pelanggan yang setia untuk kedepannya.  

 

Pengaruh Customer Trust terhadap Customer Retention 

Berdasarkan perhitungan analisis regresi berganda I nilai koefisien content marketing 

adalah positif 0,875 yang berarti bahwa jika customer trust baik maka tingkat customer 

retention akan semakin tinggi. Berdasarkan pada hasil perhitungan nilai koefisien pada regresi 

yang ada ditunjukkan bahwa nilai thitung sebesar positif 6.463 dimana hasil uji t menunjukkan 

6.463 < 1,98498 dengan nilai signifikasi sebesar 0,000 yang berarti thitung > ttabel, maka H0 

ditolak dan H1 diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Customer Trust berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap Customer Retention. 

Customer trust atau kepercayaan pelanggan dapat memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap customer retention, karena pelanggan yang merasa percaya dan nyaman dengan merek 

atau produk, cenderung lebih memilih untuk tetap melakukan bisnis dengan perusahaan 

tersebut. Seperti halnya pernyataan dari website Customer Think (2020) bahwa “Customer trust 

is one of the most important factors in building customer loyalty and retention. Trust is built 

over time through delivering consistent experiences that meet or exceed customer expectations." 

yang berarti kepercayaan pelanggan adalah salah satu poin penting dalam membangun loyalitas 

dan retensi, kepercayaan dibangun dari waktu ke waktu melalui penyampaian pengalaman ya ng 

konsisten yang memenuhi atau melampaui harapan pelanggan.  

 

Peran Variabel Customer Value Memoderasi Content Marketing terhadap Customer 

Retention 

Pada hal ini sesuai pada pengujian moderasi yang ada didapatkan adanya hasil pengujian 

Content Marketing dengan digabungkan Customer Value terdapat nilai signifikansi sebesar 0,963 

lebih besar dari 0,05 sehingga dalam hal ini Customer Value sebagai variable moderasi terdapat 

interaksi positif dan tidak signifikan terhadap pengaruh Content Marketing terhadap Cust omer 

Retention. 

Content marketing adalah strategi pemasaran yang melibatkan pembuatan dan distribusi 

konten yang relevan, bermanfaat, dan menarik untuk menarik dan mempertahankan audiens.  

Ketika pelanggan menilai konten pemasaran perusahaan, mereka dapat m embentuk persepsi 

tentang merek dan produk atau layanan yang ditawarkan.  

Namun Penilaian buruk pelanggan terhadap content marketing juga dapat menjadi 

hambatan dalam mempertahankan pelanggan. Content marketing yang tidak memenuhi harapan 

pelanggan atau tidak relevan dengan kebutuhan mereka dapat membuat pelanggan kecewa dan 

kurang tertarik untuk terus berinteraksi dengan perusahaan.  
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Peran Variabel Customer Value Memoderasi Customer Satisfaction terhadap Customer 

Retention 

Pada hal ini sesuai pada pengujian moderasi yang ada didapatkan adanya hasil pengujian 

Customer Satisfaction dengan digabungkan Customer Value terdapat nilai signifikansi sebesar 

0,042 lebih kecil dari 0,05 sehingga dalam hal ini Customer Value memoderasi pengaruh 

customer satisfaction terhadap Customer Retention secara positif dan signifikan. 

Customer value (nilai pelanggan) adalah faktor kunci yang mempengaruhi kepuasan 

pelanggan dan retensi pelanggan. Jika perusahaan mampu memberikan nilai yang baik kepada 

pelanggan, maka pelanggan akan merasa puas dengan produk atau layanan yang mereka terima. 

Pelanggan juga cenderung mempertahankan hubungan jangka panjang dengan perusahaan jika 

mereka merasa bahwa mereka mendapatkan nilai yang baik dari produk atau layanan 

perusahaan.  

 

Peran Variabel Customer Value Memoderasi Customer Trust terhadap Customer 

Retention 

Pada hal ini sesuai pada pengujian moderasi yang ada didapatkan adanya hasil pengujian 

Customer Satisfaction dengan digabungkan Customer Value terdapat nilai signifikansi sebesar 

0,421 lebih besar dari 0,05 sehingga dalam hal ini Customer Value sebagai variable moderasi 

terdapat interaksi positif dan tidak signifikan terhadap pengaruh customer trust terhadap 

Customer Retention. 

Kepercayaan pelanggan adalah faktor kunci dalam mempertahankan pe langgan dan 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Ketika pelanggan memberikan penilaian yang positif 

terhadap produk, layanan, atau merek perusahaan, hal ini dapat membantu membangun 

kepercayaan pelanggan. Namun terdapat juga hambatan retensi pelanggan akibat dari penilaian 

pelanggan akan kepercayaan terhadap perusahaan adalah ketidakmampuan perusahaan untuk 

membangun kepercayaan pelanggan. Beberapa faktor yang dapat menyebabkan penilaian 

pelanggan buruk terhadap kepercayaan perusahaan adalah kurangnya transparansi dalam 

komunikasi, tidak memberikan solusi yang memuaskan atas masalah pelanggan, kurangnya 

responsivitas terhadap pelanggan, atau bahkan melakukan tindakan yang tidak etis.  

 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Berdasarkan pada hasil penelitian yang dilakukan dapat diambil kesimpulan yakni 

berdasarkan pada uji t penelitian ini, Customer Satisfaction dan Customer Trust berpengaruh 

positif dan signifikan secara parsial terhadap Customer Retention pada pelanggan generasi Z 

McDonalds di Surabaya. Namun untuk variable Content Marketing berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap Customer Retention pada pelanggan generasi Z McDonalds di Surabaya. Lalu 

berdasarkan uji MRA, terdapat interaksi positif dan signifikan Customer Value sebagai variable 

moderasi pada pengaruh pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Retention pada 

pelanggan generasi Z McDonalds di Surabaya. Selanjutnya Customer Value sebagai variable 

moderasi pada pengaruh Content Marketing terhadap Customer pada pelanggan generasi Z 
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McDonalds di Surabaya dan pengaruh Customer Trust terhadap Customer Retention secara 

signifikan pada pelanggan generasi Z McDonalds di Surabaya, terdapat interaksi positif dan tidak 

signifikan. . Diharapkan untuk peneliti selanjutnya bisa menganalisis komparasi pelan ggan 

generasi Z dengan kelompok usia lain seperti generasi milenial untuk memperluas pengetahuan 

dan mengetahui adanya perbedaan factor-faktor yang mempengaruhi dan perusahaan untuk 

lebih memperhatikan dan mengembangkan factor-faktor penting yang mampu mempengaruhi 

retensi pelanggan agar bisa lebih meningkatkan keuntungan perusahaan.  
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