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Abstract

This study was motivated by the decline in Natasha Skincare’s brand performance amid
increasingly intense competition in the beauty industry, making customer retention a
strategic issue in maintaining sustainable relationships between the company and its
customers. This study aimed to analyze the effects of bonding, responsiveness, and
communication on customer retention, with customer satisfaction as a mediating
variable. This study used a quantitative approach with a causal design. The research
sample consisted of 100 respondents who were customers of Natasha Skincare
Semarang and were selected using purposive sampling. Data were collected using a
questionnaire and then analyzed through multiple linear regression and hypothesis
testing with the assistance of SPSS. The results showed that bonding, responsiveness,
and communication had positive and significant effects on customer satisfaction. In
addition, bonding, responsiveness, communication, and customer satisfaction also had
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positive and significant effects on customer retention. Customer satisfaction was proven
to mediate the effects of bonding, responsiveness, and communication on customer
retention. The conclusion of this study emphasizes that strengthening emotional
relationships, improving service speed, and implementing effective communication can
increase satisfaction while sustainably retaining customers. These findings provide
theoretical contributions to the development of customer retention studies in the beauty
industry and practical implications for companies in designing more responsive and
satisfaction-oriented customer relationship strategies.

Keywords: Bonding; Customer Satisfaction; Communication; Responsiveness;
Customer Retention

Abstrak: Penelitian ini dilatarbelakangi oleh penurunan kinerja merek Natasha Skincare di tengah
persaingan industri kecantikan yang semakin ketat, sehingga retensi pelanggan menjadi isu strategis
dalam menjaga kebetlanjutan hubungan antara perusahaan dan pelanggan. Penelitian ini bertujuan
untuk menganalisis pengaruh bonding, responsivitas, dan komunikasi terhadap retensi pelanggan
dengan kepuasan pelanggan sebagai vatiabel mediasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan desain kausal. Sampel penelitian berjumlah 100 responden yang merupakan
pelanggan Natasha Skincare Semarang dan dipilih melalui teknik purposive sampling. Data dikumpulkan
menggunakan kuesioner, kemudian dianalisis melalui regresi linier berganda dan uji hipotesis dengan
bantuan SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa bonding, responsivitas, dan komunikasi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Selain itu, bonding, responsivitas,
komunikasi, dan kepuasan pelanggan juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap retensi
pelanggan. Kepuasan pelanggan terbukti mampu memediasi pengaruh bonding, responsivitas, dan
komunikasi terhadap retensi pelanggan. Simpulan penelitian ini menegaskan bahwa penguatan
hubungan emosional, peningkatan kecepatan pelayanan, dan komunikasi yang efektif dapat
meningkatkan kepuasan sekaligus mempertahankan pelanggan secara berkelanjutan. Temuan ini
memberikan kontribusi teoretis bagi pengembangan kajian retensi pelanggan dalam industri
kecantikan serta implikasi praktis bagi perusahaan dalam merancang strategi hubungan pelanggan
yang lebih responsif dan berorientasi pada kepuasan.

Kata Kunci: Bonding, Kepuasan Pelanggan; Komunikasi; Responsivitas; Retensi Pelanggan

PENDAHULUAN

Industri kecantikan di Indonesia dalam beberapa tahun terakhir mengalami
perkembangan yang sangat pesat, ditandai dengan munculnya berbagai brand lokal maupun
internasional yang menawarkan beragam inovasi produk dan layanan skzncare. Kondisi ini
memicu persaingan yang semakin ketat antar perusahaan, termasuk bagi Natasha Skzncare
yang sebelumnya dikenal sebagai salah satu brand unggulan. Namun, berdasarkan data Top
Brand Index, Natasha Skzncare justru mengalami penurunan performa secara signifikan dari
tahun ke tahun. Penurunan ini menunjukkan adanya permasalahan dalam mempertahankan

pelanggan di tengah meningkatnya kompetisi pasar, sehingga retensi pelanggan menjadi isu
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penting yang petlu dikaji lebih mendalam. Retensi pelanggan sendiri merupakan indikator
keberhasilan perusahaan dalam menjaga hubungan jangka panjang dengan konsumennya,
yang mencerminkan tingkat kepuasan dan loyalitas pelanggan terhadap produk atau layanan

yang diberikan (Padilah & Hafidz, 2025).

Menanggapi fenomena tersebut, peneliti memandang bahwa strategi pemasaran
tradisional tidak lagi cukup untuk mempertahankan pelanggan, schingga diperlukan
pendekatan yang lebih berorientasi pada hubungan jangka panjang, yaitu melalui relationship
marketing. Dalam konteks ini, bonding, responsivitas, dan komunikasi menjadi faktor penting
yang dapat memengaruhi kepuasan dan retensi pelanggan. Bonding berperan dalam
membangun kedekatan emosional dan kepercayaan pelanggan (Hidia et al., 2025),
responsivitas mencerminkan kecepatan dan ketepatan perusahaan dalam menanggapi
kebutuhan pelanggan (Ardianto et al., 2019), sedangkan komunikasi berfungsi sebagai sarana
penyampaian informasi yang efektif untuk membangun hubungan yang harmonis (Santosa
& Luthfiyyah, 2020). Ketiga faktor tersebut diyakini mampu meningkatkan kepuasan
pelanggan, yang pada akhirnya berdampak pada meningkatnya retensi pelanggan.

Sejumlah penelitian sebelumnya telah mengkaji hubungan antara bonding,
responsivitas, dan komunikasi terhadap retensi pelanggan, namun hasilnya menunjukkan
inkonsistensi. Penelitian oleh (pasaribu et al., 2023) menemukan bahwa bonding berpengaruh
positif dan signifikan terhadap retensi pelanggan, sedangkan (Hutauruk et al.,, 2023)
menyatakan pengaruh tersebut tidak signifikan. Hal serupa juga terjadi pada variabel
responsivitas, di mana (Herdian & Widyastuti, 2018) menemukan pengaruh positif signifikan,
sementara (Ardianto et al., 2019) menunjukkan hasil yang tidak signifikan. Pada variabel
komunikasi, (Semuel, 2012) menemukan pengaruh positif signifikan, sedangkan (Atrisia et
al., 2023) justru menemukan pengaruh negatif dan tidak signifikan. Perbedaan hasil ini
menunjukkan adanya kesenjangan penelitian (research gap) yang perlu dikaji lebih lanjut untuk

memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif.

Sebagai upaya untuk mengatasi kesenjangan tersebut, penelitian ini menghadirkan
kebaruan dengan memasukkan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi yang
menjembatani hubungan antara bonding, responsivitas, dan komunikasi terhadap retensi
pelanggan. Pendekatan ini didasarkan pada Relationship marketing Theory yang menekankan
pentingnya membangun hubungan jangka panjang melalui kepercayaan dan komitmen antara

perusahaan dan pelanggan (Kovanoviene et al., 2021). Selain itu, teori ini juga menegaskan
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bahwa komunikasi yang efektif, pelayanan yang responsif, serta keterikatan emosional
merupakan faktor utama dalam menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan (Payne. A &
Frow, 2006). Dengan demikian, kepuasan pelanggan dipandang sebagai variabel kunci yang
mampu menjelaskan mekanisme pengaruh tidak langsung dari ketiga variabel independen

terhadap retensi pelanggan.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini difokuskan pada analisis pengaruh
bonding, responsivitas, dan komunikasi terhadap retensi pelanggan dengan kepuasan
pelanggan sebagai variabel mediasi pada pelanggan Natasha Skzncare di Semarang. Adapun
tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung maupun
tidak langsung dari ketiga variabel tersebut terhadap retensi pelanggan. Dengan adanya
penelitian ini, diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai
strategi  relationship  marketing yang efektif dalam meningkatkan kepuasan serta
mempertahankan pelanggan di tengah persaingan industri kecantikan yang semakin

kompetitif.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian kausal,
yaitu penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan sebab-akibat antar variabel yang
diteliti. Pendekatan ini dipilih karena penelitian ingin menguji pengaruh bonding,
responsivitas, dan komunikasi terhadap retensi pelanggan, baik secara langsung maupun
tidak langsung melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Dengan menggunakan
pendekatan kuantitatif, data yang diperoleh dapat diolah secara statistik sehingga hasil
penelitian menjadi lebih objektif, terukur, dan dapat digeneralisasikan (Wulandari & Anshori,
2025). Desain penelitian yang digunakan adalah desain eksplanatori, yaitu untuk menjelaskan

hubungan antar variabel berdasarkan pengujian hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya.

Partisipan dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan Natasha Skzncare Semarang,
namun jumlah populasi tidak diketahui secara pasti. Oleh karena itu, penentuan sampel
dilakukan dengan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 10%, sechingga
diperoleh jumlah sampel minimal sebanyak 100 responden. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan adalah non-probability sampling dengan metode purposive sampling, yaitu pemilihan

sampel berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian (Sugiyono, 2013).
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Adapun kriteria responden meliputi pelanggan yang telah melakukan pembelian atau
perawatan minimal dua kali dalam enam bulan terakhir, aktif mencari informasi terkait
Natasha Skzncare melalui media sosial, serta memiliki pengalaman langsung menggunakan

produk atau layanan yang ditawarkan.

Instrumen penelitian yang digunakan adalah kuesioner dengan skala Likert lima poin
untuk mengukur persepsi responden terhadap variabel bonding, responsivitas, komunikasi,
kepuasan pelanggan, dan retensi pelanggan. Skala Likert digunakan karena mampu
menggambarkan sikap, pendapat, dan persepsi responden secara sistematis (Sugiyono, 2017).
Data yang dikumpulkan merupakan data primer yang diperoleh secara langsung dari
responden melalui penyebaran kuesioner secara online. Selain itu, teknik observasi juga
digunakan sebagai pelengkap untuk memahami kondisi objek penelitian secara lebih

mendalam (Ndubisi, 2004).

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan bantuan aplikasi
SPSS (Statistical Product and Service Solution). Tahapan analisis meliputi uji instrumen yang terdiri
dari uji validitas dan reliabilitas untuk memastikan bahwa kuesioner yang digunakan layak
dan konsisten. Selanjutnya dilakukan uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas,
multikolinearitas, dan heteroskedastisitas guna memastikan bahwa data memenuhi syarat
untuk analisis regresi (Ghozali, 2018). Teknik analisis utama yang digunakan adalah regresi
linier berganda yang dilakukan dalam dua tahap, yaitu untuk menguji pengaruh variabel
independen terhadap variabel mediasi, serta pengaruh variabel independen dan mediasi
terhadap variabel dependen. Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan uji t dengan tingkat
signifikansi 5% untuk mengetahui apakah masing-masing variabel memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap variabel lainnya. Dengan tahapan analisis ini, diharapkan hasil penelitian

dapat memberikan gambaran yang jelas mengenai hubungan antar variabel yang diteliti.
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HASIL

1. Analisis Deskripsi Variabel Penelitian

Variabel Bonding (X1)
Tabel 1 Hasil Jawaban Responden Terhadap Bondin
Indikator Jumlah Penilaian Rata-
NO | yasiabel Pernyataan Responden Rata | Keterangan

STS | TS N | S | SS

1 |Ikatan Saya mengenal Natasha Skincare 0 0 | 4]40 | 5 | 452 Sangat
Kesadaran sebagai merek perawatan kulit yang Tinggi
terpercaya
2 | Ikatan Saya merasa memiliki hubungan 0 09 ]65] 26 | 417 Tinggi
Hubungan yang baik dengan staf Natasha
Skincare
3 | Ikatan Saya merasa menjadi bagian dari 0 11938 | 52| 441 Sangat
Komunitas komunitas pelanggan Natasha Tinggi
Skincare

4 | Hubungan Saya bersedia merekomendasikan 0 0 | 4]63 ]33 | 429 Sangat

Pelanggan Natasha Skincare kepada orang Tinggi
lain

Total 0 1 126|206 | 167 | 4,35 Sangat

Tinggi

Sumber: Data diolah pada tabun 2025
Berdasarkan hasil perhitungan deskripsi variabel Bonding pada Tabel 1, diperoleh

nilai rata-rata tanggapan responden sebesar 4,35 yang termasuk dalam kategori sangat tinggi,
sehingga dapat diartikan bahwa responden memiliki persepsi yang sangat positif terhadap
hubungan yang terjalin antara pelanggan dengan Natasha Skincare. Tingginya nilai tersebut
menunjukkan bahwa Natasha Skzncare berhasil membangun hubungan yang kuat dengan
pelanggan melalui kesadaran merek yang baik, kualitas interaksi dengan staf, serta keterlibatan
pelanggan dalam komunitas. Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi terdapat pada Ikatan
Kesadaran sebesar 4,52 (kategori sangat tinggi) pada pernyataan bahwa responden mengenal
Natasha Skincare sebagai merek perawatan kulit yang terpercaya, yang mengindikasikan
tingkat kepercayaan dan pengenalan merek yang sangat baik. Sementara itu, indikator dengan
nilai rata-rata terendah terdapat pada Ikatan Hubungan sebesar 4,17 (kategori tinggi) pada
pernyataan mengenai kedekatan dengan staf Natasha Skincare, yang meskipun sudah
tergolong baik, tetap menunjukkan adanya peluang bagi perusahaan untuk lebih
meningkatkan kualitas interaksi dan mempererat hubungan antara staf dan pelanggan agar

hubungan yang terjalin menjadi semakin optimal.
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Variabel Responsivitas (X2)

Tabel 2 Hasil Jawaban Responden Terhadap Responsivitas

N Indikator p . Jumlah Penilaian Rata-
© Variabel ernyataan Responden Rata | Keterangan
SIS |TS|N| S | SS
1 | Kecepatan dalam | Natasha Skincare cepat dalam 0 0 41|37 |5 | 455 Sangat
menanggapi merespons permintaan saya Tinggi
permintaan sebagai pelanggan
2 | Kesigapan dalam | Keluhan saya ditangani dengan | 0 0| 6|62 32| 426 Sangat
menangani sigap oleh pihak Natasha Tinggi
keluhan Skincare
3 | Kemudahan Saya mudah mendapatkan | 0 0 | 5|35 60 | 4,55 Sangat
mengakses bantuan atau informasi yang Tinggi
informasi saya butuhkan dari Natasha
Skincare
4 | Ketersediaan staf | Staf Natasha Skincare selalu 0 0 | 5] 64| 31| 426 Sangat
saat dibutuhkan tersedia ketika saya Tinggi
membutuhkan bantuan
5 | Kemauan untuk | Staf Natasha Skincare dengan| 0 0 61|37 |57]| 451 Sangat
membantu sepenuh hati membantu saya Tinggi
pelanggan ketika saya membutuhkan
pelayanan
Total 0 0 |26|235|239| 4,43 Sangat
Tinggi

Sumber: Data diolah pada tabun 2025
Berdasarkan hasil perhitungan deskripsi variabel Responsiveness pada Tabel 2,

diperoleh nilai rata-rata tanggapan responden sebesar 4,43 yang termasuk dalam kategori
sangat tinggi, sehingga menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi yang sangat positif
terhadap daya tanggap pelayanan yang diberikan oleh Natasha Skzncare, khususnya dalam
merespons permintaan, menangani keluhan, serta memberikan bantuan secara cepat dan
tepat. Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi terdapat pada kecepatan dalam menanggapi
permintaan dan kemudahan mengakses informasi, yang masing-masing memperoleh nilai
4,55 (kategori sangat tinggi), sehingga dapat diartikan bahwa pelanggan merasakan
kemudahan dan kecepatan dalam memperoleh layanan maupun informasi yang dibutuhkan.
Sementara itu, indikator dengan nilai rata-rata terendah terdapat pada kesigapan dalam
menangani keluhan dan ketersediaan staf saat dibutuhkan dengan nilai masing-masing 4,26
(kategori sangat tinggi), yang meskipun sudah menunjukkan kinerja yang sangat baik, tetap
mengindikasikan adanya peluang bagi Natasha Szncare untuk terus meningkatkan konsistensi

pelayanan agar pelanggan senantiasa mendapatkan respons yang optimal dalam setiap situasi.
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Variabel Komunikasi (X3)

Tabel 3 Hasil Jawaban Responden Terhadap Komunikasi

N Indikator p . Jumlah Penilaian Rata-
© Variabel crnyataan Responden Rata | Keterangan
SIS |'TS|N| S | SS
1 | Kejelasan Iklan Natasha Skincare mudah| 0 0 | 8|61 31 423 Sangat
Informasi Iklan | dipahami  dan  memberikan Tinggi
informasi yang jelas tentang
produk
2 | Daya Tarik Saya tertarik mengikuti acara 0 0 |9 |38 |53 | 444 Sangat
Kegiatan khusus yang diadakan oleh Tinggi
Promosi Natasha Skincare
3 | Citra Natasha Skincare memiliki citra 0 0 |5 44 51| 4406 Sangat
Perusahaan yang baik di mata masyarakat Tinggi
4 | Komunikasi Saya pernah menerima informasi| 0 1181|2368 | 4,58 Sangat
Langsung produk Natasha Skincare secara Tinggi
langsung melalui pesan pribadi
atau email
5 | Komunikasi Staf Natasha Skincare | 0 03|71 206 423 Sangat
Personal oleh memberikan penjelasan produk Tinggi
Staf secara pribadi dan detail saat saya
berkunjung
6 | Manfaat Saya merasa promosi yang 0 0 | 3|46 51 | 448 Sangat
Promosi bagi ditawarkan Natasha Skincare Tinggi
Pelanggan menarik dan bermanfaat
Total 0 1 136{283|280| 4,40 Sangat
Tinggi

Sumber: Data diolah pada tabun 2025
Berdasarkan hasil perhitungan deskripsi variabel Komunikasi pada Tabel 3, diperoleh

nilai rata-rata tanggapan responden sebesar 4,40 yang termasuk dalam kategori sangat tinggi,
schingga dapat diartikan bahwa responden memiliki persepsi yang sangat positif terhadap
komunikasi yang dilakukan oleh Natasha Skzncare, baik melalui iklan, kegiatan promosi,
komunikasi langsung, maupun penjelasan yang diberikan oleh staf. Indikator dengan nilai
rata-rata tertinggi terdapat pada komunikasi langsung sebesar 4,58 (kategori sangat tinggi)
pada pernyataan bahwa responden pernah menerima informasi produk secara langsung
melalui pesan pribadi atau email, yang menunjukkan bahwa penyampaian informasi secara
langsung dinilai sangat efektif dan mampu diterima dengan baik oleh pelanggan. Sementara
itu, indikator dengan nilai rata-rata terendah terdapat pada kejelasan informasi iklan dan
komunikasi personal oleh staf yang masing-masing memperoleh nilai 4,23 (kategori sangat
tinggi), yang meskipun sudah menunjukkan kinerja yang sangat baik, tetap mengindikasikan

adanya peluang bagi Natasha Skincare untuk terus meningkatkan kualitas penyampaian
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informasi agar semakin mudah dipahami dan lebih optimal dalam memenuhi kebutuhan

pelanggan.
Variabel Kepuasan Pelangggan (Z)

Tabel 4 Hasil Jawaban Responden Terhadap Kepuasan Pelangggan

Jumlah Penilaian Rata-

No | Indikator Variabel Pernyataan Responden Rata | Ketetangan

STS | TS N | S | SS

1 | Kesesuaian Harapan | Pelayanan yang saya terima 0 0 [ 13] 50 | 37 | 4,24 Sangat
dari Natasha Skincare sesuai Tinggi
dengan harapan saya

2 | Minat Berkunjung Saya berminat untuk kembali | 0 1 1247 |50 | 4,46 Sangat

Kembali menggunakan layanan di Tinggi
Natasha Skincare
3 | Kesediaan Saya bersedia 0O | O | 4|48 | 48 | 444 Sangat
Merekomendasikan | merekomendasikan Natasha Tinggi
Skincare kepada orang lain
Total 0 1 119145135 | 4,38 Sangat
Tinggi

Sumber: Data diolah pada tabun 2025
Berdasarkan hasil perhitungan deskripsi variabel Kepuasan Pelanggan pada Tabel 4,

diperoleh nilai rata-rata tanggapan responden sebesar 4,38 yang termasuk dalam kategori
sangat tinggi, sehingga menunjukkan bahwa responden memiliki tingkat kepuasan yang
sangat baik terhadap pelayanan yang diberikan oleh Natasha Skincare. Indikator dengan nilai
rata-rata tertinggi terdapat pada minat berkunjung kembali sebesar 4,46 (kategori sangat
tinggi) pada pernyataan bahwa responden berminat untuk kembali menggunakan layanan,
yang mengindikasikan bahwa kualitas pelayanan yang diberikan mampu mendorong loyalitas
pelanggan. Sementara itu, indikator dengan nilai rata-rata terendah terdapat pada kesesuaian
harapan sebesar 4,24 (kategori sangat tinggi) pada pernyataan bahwa pelayanan yang diterima
sesuai dengan harapan, yang meskipun sudah menunjukkan hasil yang sangat baik, tetap
mengindikasikan adanya peluang bagi Natasha Skincare untuk terus meningkatkan kualitas

pelayanan agar semakin mampu memenuhi dan melampaui harapan pelanggan.
Variabel Retensi Pelanggan (Y)

Tabel 5 Hasil Jawaban Responden Terhadap Retensi Pelanggan

N Indikator P . Jumlah Penilaian Rata-
° Variabel cryataan Responden Rata | Keterangan
STS TSN | S | SS
1 | Kunjungan Saya berniat untuk terus 0 1 5] 51 43| 436 Sangat
Kembali menggunakan layanan Natasha Tinggi
Pelanggan Skincare di masa mendatang
2810) ARZUSIN: Jurnal Manajemen dan Pendidikan Dasar
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2 | Kepercayaan Saya percaya bahwa Natasha 0 0 |7 |34 |5 | 452 Sangat
terhadap Merek | Skincare adalah merek yang Tinggi
dapat diandalkan

3 | Kualitas Produk | Produk yang ditawarkan oleh 0 0 | 2|43 |55 | 453 Sangat
Natasha Skincare memiliki Tinggi

kualitas yang memuaskan
Total 0 1 141128 | 157 | 4,47 Sangat
Tinggi

Sumber: Data diolah pada tabun 2025
Berdasarkan hasil perhitungan deskripsi variabel Loyalitas Pelanggan pada Tabel 5,

diperoleh nilai rata-rata tanggapan responden sebesar 4,47 yang termasuk dalam kategori
sangat tinggi, sehingga menunjukkan bahwa responden memiliki tingkat loyalitas yang sangat
baik terhadap Natasha Skincare, yang tercermin dari niat untuk terus menggunakan layanan,
kepercayaan terhadap merek, serta kepuasan terhadap kualitas produk yang ditawarkan.
Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi terdapat pada kualitas produk sebesar 4,53 (kategori
sangat tinggil) pada pernyataan bahwa produk yang ditawarkan memiliki kualitas yang
memuaskan, yang mengindikasikan bahwa kualitas produk menjadi faktor utama dalam
memperkuat loyalitas pelanggan. Sementara itu, indikator dengan nilai rata-rata terendah
terdapat pada kunjungan kembali pelanggan sebesar 4,36 (kategori sangat tinggi) pada
pernyataan mengenai niat untuk terus menggunakan layanan di masa mendatang, yang
meskipun sudah menunjukkan hasil yang sangat baik, tetap mengindikasikan bahwa Natasha
Skincare perlu menjaga konsistensi kualitas layanan dan produk agar loyalitas pelanggan dapat

terus dipertahankan.

2. Analisis Hasil

Uji Validitas
Tabel 6 Hasil Uji Validitas
No | Variabel Penelitian | Butir Pertanyaan | r hitung | rtabel | Simpulan
1 X1.1 0.745 10,196 | Valid
2 Bonding (X1) X1.2 0.653 10,196 | Valid
3 X1.3 0.786 1 0,196 | Valid
4 X1.4 0.536 10,196 | Valid
6 X2.1 0.795 10,196 |  Valid
7 Responsivitas (X2) X2.2 0.719 10,196 | Valid
8 X23 0.708 | 0,196 | Valid
9 X2.4 0.700 | 0,196 | Valid
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10 X2.5 0.783 | 0,196 Valid
11 X3.1 0.655 0,196  Valid
12 | K omunikasi (X3) X3.2 0.722 0,196  Valid
13 X3.3 0.773 10,196 Valid
14 X3.4 0.809 | 0,196 Valid
15 X3.5 0.586 0,196  Valid
16 X3.6 0.701 [0,196  Valid
17 7.1 0.804 0,196  Valid
1g | Kepuasan Pelanggan (X4) |, 0.917 [0,196| Valid
19 7.3 0.689 0,196  Valid
20 Y.1 0.867 | 0,196| Valid
21 | Retensi Pelanggan (Y) [/, 0.752 /0,196  Valid
22 Y.3 \0.842 0,196 | Valid

Sumber: Data diolah pada tabun 2025
Jawaban responden dikatakan valid apabila nilai 1 hiung > 1 wbe. Dari tabel diatas dapat

kita lihat bahwa nilai untuk seluruh jawaban dari setiap variabel mempunyai f hiwng > 1 tabel.
Maka dapat disimpulkan bahwa jawaban responden atas pertanyaan kuesioner dikatakan

valid

Uji Reliabilitas
Tabel 7 Hasil Uji Reliabilitas
No | Variabel Penelitian Cronbah’s Alpha Simpulan
Hasil | Syarat
1 | Bonding (X1) 0,622 0,60 | Reliabel
2 | Responsivitas (X2) 0,795 0,60 | Reliabel
3 | Komunikasi (X3) 0,804 0,60 | Reliabel
4 | Kepuasan Pelanggan (Z)| 0,724 0,60 | Reliabel
5 | Retensi Pelanggan (Y) 0,751 0,60 | Reliabel

Sumber: Data diolab pada tabun 2025
Hasil tabel 7 di atas menunjukan bahwa jawaban responden atas pertanyaan variabel

Bonding, Responsivitas, Komunikasi, Kepuasan Pelanggan dan Retensi Pelanggan dinyatakan

reliabel karena nilai Cronbach alpha ke lima variabel lebih dari 0,60
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3. Pengujian Asumsi Klasik

Uji Normalitas

Tabel 8 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

Asymp. Sig. (2-tailed)

.068¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calenlated from data.

¢. Lilliefors Significance Correction.

Sumber: Data diolab pada tahun 2025

Dari hasil pengujian normalitas menunjukkan nilai signifikasi sebesar 0.068, data

tersebut terdistribusi normal karena nilai Sig > alpha (nilai alpha = 0,05).

Uji Multikolinearitas

Tabel 9 Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients?
Model ‘ Collinearity Statistics
‘ Tolerance VIF
1| (Constant)

Bonding 275 3.631
Responsivitas 226 4.428
Komunikasi 157 6.364
\ Kepuasan Pelanggan \ 464 2.156

a. Dependent 1V ariable: Retensi Pelanggan

Sumber : Data diolah pada tabun 2025

Penjelasan diatas menunjukkan bahwa semua variabel independen yang digunakan

dalam penelitian ini tidak ditemukan adanya korelasi

Uji Heterokedastisitas

Tabel 10 Hasil Uji Heterokedastisitas

Coefficients?
Model Sig.
1 | (Constant) .000
Bonding 431
Responsivitas .907
Komunikasi .945
Kepuasan Pelanggan 151

a. Dependent Variable: ABS_RES
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Berdasarkan hasil uji Glejser di atas, dapat disimpulkan bahwa dalam model regresi
tidak terdapat gejala heteroskedastisitas, yang ditunjukkan oleh nilai signifikansi (p-value)
masing-masing variabel yang berada di atas 0,05, yaitu variabel X1 (Bonding) sebesar 0,431,
variabel X2 (Responsivitas) sebesar 0,907, variabel X3 (Komunikasi) sebesar 0,945, serta
variabel Z (Kepuasan Pelanggan) sebesar 0,151. Nilai-nilai tersebut mengindikasikan bahwa
tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel independen terhadap nilai absolut
residual (ABS_RES), sehingga model regresi yang digunakan telah memenuhi asumsi
homoskedastisitas. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa varians error bersifat

konstan dan model regresi layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.
Uji Kecocokan Model

Tabel 11 Hasil Uji Kecocokan Model

ANOVA=®
Model Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
1 | Regression 157.424 4 39.356 65.864 | .000>
Residual 56.766 95 .598
Total 214.190 99

a. Dependent V ariable: Retensi Pelanggan

b. Predictors: (Constant), Kepunasan Pelanggan, Bonding, Responsivitas, Komunikasi

Sumber : Data diolah pada tabun 2025
Dari tabel ANOVA tersebut, nilai signifikansi F sebesar 0,00 yang lebih kecil dari

0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model persamaan ini dianggap sesuai atau

layak

4. Analisis Regresi Linier Berganda

Tabel 12 Hasil Uji Regresi Linier Berganda Tahap I

Coefficients?
Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients
Model t | Sig.
B Std. Error Beta
1 \ (Constant) 1.130 1.158 976 |.332
Bonding .200 118 222 1.699 | .092
‘ Responsivitas 301 .096 437 3.135|.002
\ Komunikasi .070 101 121 .694 | .489
a. Dependent V ariable: Kepuasan Pelanggan

Sumber : Data diolah pada tabun 2025
Berdasarkan tabel tersebut, model regresi berganda antara variabel independen (X)

dan variabel mediasi (Z) dapat dirumuskan dalam persamaan Z = 0,222 X1 + 0,437 X2 +
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0,121 X3, yang menunjukkan bahwa seluruh variabel independen memiliki pengaruh positif
tethadap Kepuasan Pelanggan. Koefisien variabel Bonding (X1) sebesar 0,222
mengindikasikan bahwa setiap peningkatan Bonding, dengan asumsi variabel Responsivitas
dan Komunikasi konstan, akan meningkatkan Kepuasan Pelanggan. Selanjutnya, koefisien
variabel Responsivitas (X2) sebesar 0,437 yang merupakan nilai terbesar menunjukkan bahwa
Responsivitas memiliki pengaruh paling dominan dalam meningkatkan Kepuasan Pelanggan
dibandingkan variabel lainnya. Sementara itu, koefisien variabel Komunikasi (X3) sebesar
0,121 juga menunjukkan pengaruh positif, yang berarti setiap peningkatan Komunikasi,
dengan asumsi variabel lainnya konstan, akan turut meningkatkan Kepuasan Pelanggan,

meskipun dengan kontribusi yang relatif lebih kecil dibandingkan Bonding dan

Responsivitas.
Tabel 13 Hasil Uji Regresi Linier Berganda Tahap 11
Coefficients?
‘ Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients .
Model t | Sig.
‘ B Std. Error Beta
1| (Constant) -.199 .880 -227 |.821
Bonding .200 .090 223 2.214 1 .029
Responsivitas .260 .076 378 3.402 |.001
Komunikasi 243 077 421 3.160 | .002
\ Kepuasan Pelanggan \ -156 \ 077 -156 2.014 \ 047
a. Dependent 1 ariable: Retensi Pelanggan

Sumber : Data diolah pada tabun 2025
Berdasarkan tabel tersebut, model regresi berganda antara variabel independen (X)

dan variabel dependen (Y) dapat dirumuskan dalam persamaan Y = 0,223 X1 + 0,378 X2 +
0,421 X3 — 0,156 X4, yang menunjukkan bahwa sebagian besar variabel independen memiliki
pengaruh positif terhadap Retensi Pelanggan, kecuali Kepuasan Pelanggan yang berpengaruh
negatif. Koefisien variabel Bonding (X1) sebesar 0,223 mengindikasikan bahwa setiap
peningkatan Bonding, dengan asumsi variabel lain konstan, akan meningkatkan Retensi
Pelanggan. Selanjutnya, variabel Responsivitas (X2) memiliki koefisien sebesar 0,378 yang
juga menunjukkan pengaruh positif, sehingga semakin tinggi Responsivitas maka Retensi
Pelanggan akan meningkat. Variabel Komunikasi (X3) memiliki koefisien terbesar yaitu
0,421, yang berarti Komunikasi menjadi faktor paling dominan dalam meningkatkan Retensi
Pelanggan. Sementara itu, variabel Kepuasan Pelanggan (X4) memiliki koefisien negatif
sebesar 0,156, yang menunjukkan bahwa ketika variabel lain dianggap konstan, peningkatan

Kepuasan Pelanggan justru ditkuti dengan penurunan Retensi Pelanggan, sehingga hasil ini
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mengindikasikan adanya hubungan yang berlawanan arah dan perlu dianalisis lebih lanjut

untuk memahami fenomena tersebut.

5. Hasil Pengujian Hipotesis (Uji t)

Uji hipotesis dalam penelitian ini digunakan sebagai jawaban sementara terhadap
rumusan masalah yang kemudian dibuktikan melalui data yang telah dikumpulkan. Pengujian
dilakukan dengan menggunakan uji t pada tingkat signifikansi o = 5% untuk mengetahui
pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial terhadap variabel dependen.
Hasil uji t kemudian dibandingkan dengan nilai signifikansi 0,05, dengan kriteria bahwa jika
nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 maka terdapat pengaruh yang signifikan, sedangkan jika
lebih besar dari 0,05 maka pengaruh tersebut tidak signifikan. Berdasarkan hasil analisis
regresi berganda pada tabel 4.17 dan 4.18, diperoleh bahwa variabel Bonding (X1)
berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) dengan nilai
signifikansi 0,092, sehingga H1 ditolak. Sebaliknya, variabel Responsivitas (X2) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan dengan nilai signifikansi 0,002, sehingga
H2 diterima. Sementara itu, variabel Komunikasi (X3) juga menunjukkan pengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan dengan nilai signifikansi 0,489,

sehingga H3 ditolak.

Selanjutnya, terhadap variabel Retensi Pelanggan (Y), diperoleh bahwa Bonding (X1)
berpengaruh positif dan signifikan dengan nilai signifikansi 0,029 sehingga H4 diterima,
Responsivitas (X2) juga berpengaruh positif dan signifikan dengan nilai signifikansi 0,001
sehingga H5 diterima, serta Komunikasi (X3) berpengaruh positif dan signifikan dengan nilai
signifikansi 0,002 sehingga H6 diterima. Namun demikian, variabel Kepuasan Pelanggan (Z)
justru menunjukkan pengaruh negatif dan signifikan terhadap Retensi Pelanggan dengan nilai
signifikansi 0,047, sehingga H7 diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun
sebagian besar variabel menunjukkan hubungan positif, terdapat fenomena khusus pada
Kepuasan Pelanggan yang memiliki arah hubungan berlawanan terhadap Retensi Pelanggan,

sehingga memerlukan analisis lebih lanjut untuk memahami penyebabnya.
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Tabel 14 Hasil Pengujian Hipotesis

: : Nilai . -
No Hipotesis Signifikansi Hasil Penelitian Keterangan

1 |Bonding berpengaruh positif |0,092 > 0,05 |Bonding berpengaruh positif |Hipotesis
dan signifikan terhadap dan tidak signifikan terhadap |Ditolak
Kepuasan Pelanggan Kepuasan Pelanggan

2 |Responsivitas berpengaruh 0,002 < 0,05 |Responsivitas berpengaruh | Hipotesis
positif dan signifikan positif dan signifikan Diterima
terhadap Kepuasan terthadap Kepuasan
Pelanggan Pelanggan

3 | Komunikasi berpengaruh 0,489 > 0,05 |Komunikasi berpengaruh Hipotesis
positif dan signifikan positif dan tidak signifikan | Ditolak
terhadap Kepuasan terhadap Kepuasan
Pelanggan Pelanggan

4 |Bonding berpengaruh positif [0,029 < 0,05 |Bonding berpengaruh positif |Hipotesis
dan signifikan terhadap dan signifikan terhadap Diterima
Retensi Pelanggan Retensi Pelanggan

5 |Responsivitas berpengaruh 0,001 < 0,05 |Responsivitas berpengaruh | Hipotesis
positif dan signifikan positif dan signifikan Diterima
terhadap Retensi Pelanggan terhadap Retensi Pelanggan

6 |Komunikasi berpengaruh 0,002 < 0,05 |Komunikasi berpengaruh Hipotesis
positif dan signifikan positif dan signifikan Diterima
terhadap Retensi Pelanggan terhadap Retensi Pelanggan

7 |Kepuasan Pelanggan 0,047 < 0,05 |Kepuasan Pelanggan Hipotesis
berpengaruh positif dan berpengaruh negatif dan Ditolak
signifikan terhadap Retensi signifikan terhadap Retensi
Pelanggan Pelanggan

PEMBAHASAN

1. Pengaruh Bonding Terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil analisis menunjukkan bahwa bonding (X1) berpengaruh positif namun tidak
signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Z) pada Natasha Skincare, yang ditunjukkan oleh
nilai koefisien regresi sebesar 0,200 dan nilai signifikansi sebesar 0,092 yang lebih besar dari
0,05, sehingga hipotesis pertama (H1) ditolak. Secara teoritis, bonding menurut (Ndubisi,
2004) merupakan keterikatan emosional, kedekatan hubungan, serta rasa saling percaya
antara perusahaan dan pelanggan yang dibangun melalui interaksi intens dan pelayanan
personal, sedangkan (Hennig-Thurau et al., 2004) memandang bonding sebagai proses
pembentukan hubungan jangka panjang yang membuat pelanggan merasa dihargai dan
diperhatikan. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa upaya Natasha Skincare dalam
membangun hubungan melalui keramahan staf, perhatian personal, dan komunikasi

interpersonal memang mampu memberikan kesan positif, namun belum cukup kuat untuk
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meningkatkan kepuasan pelanggan secara signifikan. Dengan demikian, bonding hanya
menjadi faktor pendukung, bukan faktor utama dalam membentuk kepuasan pelanggan

secara keseluruhan.

Fenomena ini menunjukkan bahwa pelanggan Natasha Skzncare cenderung lebih
memprioritaskan hasil perawatan, kualitas produk, ketepatan diagnosis, serta profesionalitas
tenaga medis dibandingkan dengan kedekatan emosional dengan staf. Selain itu, konsep
pelayanan ramah dan personal juga banyak diterapkan oleh klinik kecantikan lain sehingga
tidak menjadi pembeda yang signifikan. Meskipun demikian, peningkatan bonding tetap
memiliki potensi untuk mendorong kepuasan pelanggan apabila dilakukan secara lebih
optimal, seperti melalui pengembangan layanan yang lebih personal, program loyalitas
berbasis riwayat pelanggan, komunikasi yang lebih intens, serta perhatian yang konsisten
tethadap kebutuhan pelanggan. Upaya tersebut dapat meningkatkan rasa dihargai,
kenyamanan emosional, serta pengalaman positif pelanggan yang pada akhirnya mendorong
kepuasan dan rekomendasi kepada orang lain. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan temuan
(Hutauruk et al., 2023) yang menyatakan bahwa bonding berpengaruh positif namun tidak

signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
2. Pengaruh Responsivitas Terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil analisis menunjukkan bahwa responsivitas (X2) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Z) pada Natasha Skincare, yang ditunjukkan oleh
nilai koefisien regresi sebesar 0,301 dan nilai signifikansi sebesar 0,002 yang lebih kecil dari
0,05, sehingga hipotesis kedua (H2) diterima. Secara teoritis, responsivitas menurut (Zeithaml
et al., 1990) merupakan kesediaan dan kemampuan karyawan untuk membantu pelanggan
serta memberikan pelayanan secara cepat dan tepat, termasuk dalam menanggapi keluhan,
memberikan informasi yang jelas, dan kesiapan staf dalam memberikan bantuan. Hasil
penelitian ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat responsivitas yang diberikan
oleh Natasha Skzncare, maka semakin tinggi pula tingkat kepuasan pelanggan yang dirasakan.
Hal ini terlihat dari kemampuan staf dalam memberikan pelayanan yang cepat, ramah, dan

solutif sehingga mampu menciptakan pengalaman pelayanan yang positif bagi pelanggan.

Fenomena di lapangan menunjukkan bahwa pelanggan Natasha Skincare sangat
memperhatikan kecepatan dan ketepatan pelayanan, mulai dari proses pendaftaran,
konsultasi, hingga tindakan perawatan. Pelanggan cenderung merasa lebih puas waktu tunggu

relatif singkat, informasi yang diberikan jelas, serta staf sigap dalam merespons kebutuhan
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maupun keluhan. Sebaliknya, keterlambatan atau kurangnya perhatian dapat menurunkan
tingkat kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, peningkatan kualitas responsivitas menjadi
faktor kunci dalam membangun kepercayaan, meningkatkan kepuasan, serta mendorong
loyalitas pelanggan. Temuan ini juga sejalan dengan penelitian (Chairudin & Sari, 2021) yang
menyatakan bahwa responsivitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan, sehingga memperkuat bahwa kecepatan dan ketepatan pelayanan merupakan

faktor utama dalam menentukan kepuasan pelanggan di industri layanan kecantikan.
3. Pengaruh Komunikasi Terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil analisis menunjukkan bahwa komunikasi (X3) berpengaruh positif namun tidak
signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Z) pada Natasha Skincare, yang ditunjukkan oleh
nilai koefisien regresi sebesar 0,070 dan nilai signifikansi sebesar 0,489 yang lebih besar dari
0,05, sehingga hipotesis ketiga (H3) ditolak. Berdasarkan teori (Kotler et al, 20106),
komunikasi dalam pelayanan merupakan proses penyampaian informasi, instruksi, dan
penjelasan secara jelas serta akurat kepada pelanggan agar mereka memahami layanan yang
diberikan. Meskipun secara teoritis komunikasi yang baik dapat meningkatkan kepercayaan
dan kenyamanan pelanggan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa komunikasi yang
dilakukan oleh Natasha Skincare hanya memberikan pengaruh positif namun belum cukup
kuat untuk meningkatkan kepuasan pelanggan secara signifikan. Hal ini mengindikasikan
bahwa komunikasi bukan menjadi faktor utama dalam membentuk kepuasan pelanggan

dibandingkan faktor lainnya.

Fenomena di lapangan menunjukkan bahwa pelanggan memang telah menerima
informasi yang cukup jelas terkait prosedur perawatan, manfaat produk, serta hasil yang
diharapkan, namun masih terdapat beberapa kekurangan dalam penyampaian informasi
secara mendalam. Dalam beberapa kasus, pelanggan merasa penjelasan yang diberikan masih
kurang rinci, terutama terkait efek samping, durasi hasil, dan tahapan prosedur secara detail.
Selain itu, tingginya jumlah pelanggan dan rutinitas pelayanan membuat staf cenderung
memberikan penjelasan secara singkat sehingga pemahaman pelanggan belum sepenuhnya
optimal. Oleh karena itu, meskipun komunikasi sudah berjalan dengan baik, peningkatan
kualitas komunikasi yang lebih informatif, detail, dan personal tetap diperlukan agar dapat
memberikan kontribusi yang lebih signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian
ini sejalan dengan temuan (Berliani et al., 2024) yang menyatakan bahwa komunikasi

berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
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4. Pengaruh Bonding Terhadap Retensi pelanggan

Hasil analisis menunjukkan bahwa bonding (X1) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap retensi pelanggan (Y) pada Natasha Skzncare, yang ditunjukkan oleh nilai koefisien
regresi sebesar 0,200 dan nilai signifikansi sebesar 0,029 yang lebih kecil dari 0,05, sehingga
hipotesis keempat (H4) diterima. Secara teoritis, (Ndubisi, 2004) menjelaskan bahwa bonding
merupakan ikatan emosional antara pelanggan dan perusahaan yang dibangun melalui
hubungan yang harmonis, kepercayaan, serta perhatian yang konsisten, sehingga
menciptakan kedekatan psikologis yang mendorong pelanggan untuk tetap menggunakan
layanan dalam jangka panjang. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa semakin kuat
bonding yang dibangun oleh Natasha Skzncare, maka semakin tinggi pula tingkat retensi
pelanggan. Hal ini terlihat dari upaya perusahaan dalam memberikan pelayanan yang ramah,
konsultasi berkelanjutan, serta perhatian terhadap kebutuhan individu pelanggan yang

mampu menumbuhkan rasa nyaman dan kepercayaan.

Fenomena di lapangan menunjukkan bahwa pelanggan Natasha Skzncare cenderung
memiliki hubungan yang cukup dekat dengan beauty consultant, merasa dipahami
kebutuhannya, serta mendapatkan rekomendasi perawatan yang sesuai dengan kondisi kulit
mereka. Selain itu, adanya program membership, promo loyalitas, serta kemudahan dalam
melakukan konsultasi lanjutan semakin memperkuat ikatan emosional antara pelanggan dan
perusahaan. Kondisi ini membuat pelanggan tidak mudah beralih ke klinik lain meskipun
persaingan di industri kecantikan cukup tinggi. Dengan demikian, bonding terbukti berperan
penting dalam meningkatkan retensi pelanggan, baik melalui keinginan untuk terus
menggunakan layanan, komitmen jangka panjang, maupun kecenderungan memberikan
rekomendasi positif kepada orang lain. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan temuan
(Darmawan & Arwani, 2021) yang menyatakan bahwa bonding berpengaruh positif dan

signifikan terhadap retensi pelanggan.
5. Pengaruh Responsivitas Terhadap Retensi pelanggan

Hasil analisis menunjukkan bahwa responsivitas (X2) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap retensi pelanggan (Y) pada Natasha Skincare, yang ditunjukkan oleh nilai
koefisien regresi sebesar 0,260 dan nilai signifikansi sebesar 0,001 yang lebih kecil dari 0,05,
sechingga hipotesis kelima (H5) diterima. Secara teoritis, (Parasuraman et al, 1985)
mendefinisikan responsivitas sebagai kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan

secara cepat, tanggap, dan tepat terhadap kebutuhan serta keluhan pelanggan. Hasil penelitian
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ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat responsivitas yang diberikan oleh Natasha
Skincare, maka semakin tinggi pula retensi pelanggan yang tercipta. Hal ini terlihat dari
kemampuan staf dalam memberikan respon yang cepat, ramah, dan akurat, terutama dalam

menangani konsultasi, keluhan, serta memberikan informasi terkait produk dan layanan.

Fenomena di lapangan menunjukkan bahwa pelanggan Natasha Skincare sangat
menghargai pelayanan yang responsif dari seluruh lini karyawan, baik frontliner, beautician,
maupun beauty consultant, yang selalu siap membantu dan memberikan solusi atas
permasalahan pelanggan. Respon yang cepat dan tepat tidak hanya meningkatkan rasa
nyaman dan aman, tetapi juga memperkuat kepercayaan pelanggan terhadap kualitas layanan
yang diberikan. Selain itu, kemampuan staf dalam memberikan penjelasan yang jelas dan
mudah dipahami serta menangani keluhan secara sigap turut menciptakan pengalaman positif
yang mendorong pelanggan untuk kembali menggunakan layanan. Dengan demikian,
responsivitas menjadi faktor kunci dalam meningkatkan retensi pelanggan, baik melalui
peningkatan komitmen jangka panjang, pengurangan keinginan untuk berpindah ke
kompetitor, maupun dorongan untuk memberikan rekomendasi positif kepada orang lain.
Hasil penelitian ini juga sejalan dengan temuan (Rimiyati & Widodo, 2014) yang menyatakan

bahwa responsivitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap retensi pelanggan.
6. Pengaruh Komunikasi Terhadap Retensi pelanggan

Hasil analisis menunjukkan bahwa komunikasi (X3) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap retensi pelanggan (Y) pada Natasha Skincare, yang ditunjukkan oleh nilai
koefisien regresi sebesar 0,243 dan nilai signifikansi sebesar 0,002 yang lebih kecil dari 0,05,
sehingga hipotesis keenam (H6) diterima. Menurut (Payne. A & Frow, 20006), komunikasi
merupakan proses pertukaran informasi yang dilakukan secara konsisten, akurat, dan terbuka
antara perusahaan dan pelanggan untuk membangun hubungan yang kuat dan berkelanjutan.
Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa komunikasi yang dilakukan Natasha Skincare
mampu meningkatkan retensi pelanggan melalui penyampaian informasi yang jelas, edukatif,
dan mudah dipahami, sehingga pelanggan merasa lebih percaya dan nyaman terhadap layanan

yang diberikan.

Fenomena di lapangan menunjukkan bahwa pelanggan sangat mengapresiasi
kejelasan informasi yang diberikan oleh dokter, beautician, maupun beauty consultant terkait
diagnosis kulit, prosedur perawatan, serta penggunaan produk yang tepat. Selain itu,

komunikasi yang bersifat interaktif seperti follow-up setelah treatment, pengingat jadwal,
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serta respons yang cepat melalui layanan pesan turut menciptakan pengalaman positif bagi
pelanggan. Kondisi ini membuat pelanggan merasa diperhatikan dan dihargai, sehingga
mendorong mereka untuk tetap menggunakan layanan Natasha Skzncare. Dengan demikian,
komunikasi yang optimal berperan penting dalam meningkatkan retensi pelanggan melalui
pembentukan kepercayaan, hubungan jangka panjang, serta dorongan untuk memberikan
rekomendasi positif kepada orang lain. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan temuan
(Berliani et al., 2024) yang menyatakan bahwa komunikasi berpengaruh positif dan signifikan

terhadap retensi pelanggan.
7. Pengaruh Kepuasan Pelangggan Terhadap Retensi pelanggan

Hasil analisis menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan (Z) berpengaruh negatif dan
signifikan terhadap retensi pelanggan (Y) pada Natasha Skincare, yang ditunjukkan oleh nilai
koefisien regresi sebesar —0,156 dan nilai signifikansi sebesar 0,047 yang lebih kecil dari 0,05,
sehingga hipotesis ketujuh (H7) diterima. Menurut (Kotler et al., 2019), kepuasan pelanggan
merupakan perasaan senang atau kecewa yang muncul setelah membandingkan kinerja
layanan dengan harapan pelanggan. Secara umum, kepuasan yang tinggi diharapkan dapat
meningkatkan loyalitas dan retensi pelanggan, namun hasil penelitian ini menunjukkan
adanya hubungan yang berlawanan arah. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun kepuasan
pelanggan berpengaruh secara signifikan, peningkatan kepuasan tidak selalu ditkuti dengan
peningkatan retensi pelanggan pada Natasha Skincare, sechingga hubungan antara kedua

variabel ini bersifat kompleks dan tidak selalu linear.

Fenomena di lapangan menunjukkan bahwa pelanggan Natasha Skincare pada
dasarnya merasa puas terhadap pelayanan, fasilitas, dan hasil treatment yang diberikan,
namun sebagian pelanggan tetap memiliki kecenderungan untuk mencoba klinik kecantikan
lain. Hal ini dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti keinginan mencoba inovasi perawatan
baru, pertimbangan harga, serta pengaruh tren dan rekomendasi dari lingkungan sosial
maupun media. Tingginya tingkat persaingan di industri klinik kecantikan juga memberikan
banyak alternatif bagi pelanggan, sehingga meskipun mereka merasa puas, tidak selalu
menjamin mereka akan tetap bertahan. Oleh karena itu, Natasha Skincare perlu tidak hanya
berfokus pada peningkatan kepuasan, tetapi juga memperkuat strategi retensi melalui
diferensiasi layanan, inovasi perawatan, serta pendekatan hubungan jangka panjang yang

lebih intensif. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Resti, 2021) yang menyatakan bahwa
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kepuasan pelanggan dapat berpengaruh signifikan terhadap retensi, namun arah dan

kekuatannya dapat dipengaruhi oleh faktor eksternal lainnya.
8. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama,
jumlah sampel yang digunakan hanya 100 responden dan terbatas pada pelanggan Natasha
Skincare di Kota Semarang, sehingga hasil penelitian belum tentu dapat digeneralisasikan ke
wilayah lain atau industri yang berbeda. Kedua, penelitian ini hanya menggunakan variabel
bonding, responsivitas, dan komunikasi dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi,
schingga masih terdapat kemungkinan faktor lain yang memengaruhi retensi pelanggan
namun belum diteliti. Ketiga, data yang digunakan merupakan data primer yang diperoleh
melalui kuesioner, sehingga sangat bergantung pada persepsi subjektif responden dan
berpotensi menimbulkan bias. Selain itu, penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif,
sehingga belum mampu menggali secara mendalam pengalaman dan alasan perilaku

pelanggan secara kualitatif.

KESIMPULAN

1. Rangkuman Hasil Penelitian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa bonding, responsivitas, dan komunikasi
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini berarti
semakin kuat hubungan emosional yang dibangun perusahaan, semakin cepat dan tepat
pelayanan yang diberikan, serta semakin efektif komunikasi yang dilakukan, maka tingkat
kepuasan pelanggan akan semakin meningkat. Kepuasan pelanggan dalam hal ini menjadi

indikator penting dalam menilai kualitas hubungan antara perusahaan dan pelanggan.

Selanjutnya, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa bonding, responsivitas, dan
komunikasi secara langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap retensi pelanggan.
Artinya, pelanggan cenderung bertahan dan tetap menggunakan layanan Natasha Skzncare
apabila mereka merasakan adanya kedekatan emosional, pelayanan yang responsif, serta
komunikasi yang baik dari perusahaan. Hal ini menegaskan bahwa strategi relationship
marketing memiliki peran penting dalam mempertahankan pelanggan di tengah persaingan

yang semakin ketat.
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Selain itu, kepuasan pelanggan terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap retensi pelanggan serta mampu memediasi hubungan antara bonding, responsivitas,
dan komunikasi terhadap retensi pelanggan. Dengan kata lain, kepuasan pelanggan menjadi
faktor kunci yang menjembatani pengaruh ketiga variabel tersebut dalam meningkatkan
retensi pelanggan. Semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan, maka semakin besar

kemungkinan pelanggan untuk tetap loyal dan tidak beralih ke kompetitor.

2. Kontribusi terhadap Ilmu Pengetahuan

Penelitian ini memberikan kontribusi dalam pengembangan ilmu manajemen
pemasaran, khususnya pada kajian relationship marketing, dengan memperkuat pemahaman
mengenai peran bonding, responsivitas, dan komunikasi dalam meningkatkan retensi
pelanggan melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Selain itu, penelitian ini juga
membantu menjelaskan perbedaan hasil penelitian sebelumnya dengan menghadirkan model
yang lebih komprehensif, sehingga dapat menjadi referensi akademik bagi penelitian

selanjutnya serta memperkaya literatur terkait perilaku konsumen di industri jasa kecantikan.

3. Rekomendasi untuk Penelitian Selanjutnya

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas jumlah dan cakupan responden
agar hasil penelitian dapat lebih representatif dan dapat digeneralisasikan secara lebih luas.
Selain itu, peneliti berikutnya dapat menambahkan variabel lain seperti kualitas layanan,
harga, kepercayaan, atau pengalaman pelanggan untuk memperoleh gambaran yang lebih
lengkap mengenai faktor-faktor yang memengaruhi retensi pelanggan. Penggunaan metode
kualitatif atau pendekatan mixed methods juga disarankan agar dapat menggali pemahaman
yang lebih mendalam mengenai perilaku dan pengalaman pelanggan. Terakhir, penelitian
selanjutnya dapat dilakukan pada objek atau industri yang berbeda untuk membandingkan

hasil dan memperkuat validitas temuan penelitian.
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