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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Minat masyarakat terhadap produk-produk perawatan diri dan kecantikan 

mengalami peningkatan di setiap tahunnya. Akibatnya, jumlah pemain di industri 

perawatan diri dan kecantikan ini terus meningkat. Berdasarkan kajian yang 

dilakukan Euromonitor, industri kecantikan dan perawatan di Indonesia pada 2019 

berpotensin besar yaitu sekitar US$6 miliar. Dan diprediksi masih terus meningkat 

jumlahnya hingga beberapa tahun ke depan. Pada 2022 diperkirakan berpotensi 

besar mencapai US$8,4 miliar (Teknologi.bisnis.com, di akses pada tanggal 28 

maret 2020). hasil Survei yang di lakukan oleh Penduduk Antar Sensus (SUPAS) 

2015 dimana penududuk di Indonesia mencapai jumlah 269,6 juta jiwa pada 2020. 

Di mana penduduk laki-laki ialah sebanyak 135,34 juta jiwa, lebih banyak 

dibanding perempuan yang hanya sebanyak 134,27 juta jiwa. Sensus penduduk 

dilakukan terakhir pada 2010, dan akan dilakukan sensus lagi pada 2020 

(databoks.katadata.co.id di akses pada 28 maret 2020). Menyebabkan banyak 

perusahaan industri di Indonesia terus berkembang terutama industry kosmetik dan 

kecantikan yang dimana di Indonesia memiliki banyak perusahaan kosmetik dan 

kecantikan yang tidak berhenti membuat suatu produk baru atau berinovasi dalam 

menggembangkan produk-produk yang sudah pernah ada. 

Banyak inovasi-inovasi baru ini di berbagai macam industri terutama 

industry kosmetik disertai juga dengan permintaan masyarakat yang semakin hari 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2019/01/04/jumlah-penduduk-indonesia-2019-mencapai-267-juta-jiwa
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semakin tinggi ini menyebabkan timbulnya dampak global warming/globalisasi di 

seluruh dunia termasuk di Indonesia. Dimana menurut ilmugeografi.com (19 

September 2015) menjelaskan maksud dari kata global warming yang dimana 

adalah pemanasan global yang disebabkan oleh perilaku manusia dengan 

perkembangan teknologi dan populasi industri serta penambahan populasi 

penduduk yang semakin banyak dan bertambah, hal ini lah yang akan menyebabkan 

pemanasan global di seluruh dunia (https://ilmugeografi.com di akses pada tanggal 

25 maret 2020). Pemanasan saat ini umumnya dikaitkan dengan peningkatan efek 

rumah kaca, yang disebabkan oleh peningkatan kadar gas rumah kaca, sebagian 

besar disebabkan oleh efek industri manusia dan pertanian.Hal ini diperkuat dengan 

berita dari liputan6.com (16 januari 2019) bahwa Global warming atau pemanasan 

global menjadi rumor lingkungan yang tak henti-hentinya dibahas di dunia. banyak 

kasus terjadi di mana beragam flora dan fauna menyusut jumlahnya karena 

pemanasan global.  Kini, 20.000 spesies tercatat terancam punah dan akan segera 

bertambah jika tak dicegah (https://www.liputan6.com di akses pada tanggal 25 

maret 2020).  

         survei yang dilakukan YouGov-Cambridge Globalism Project (2019) 

manyatakan bahwa negara Indonesia dinobatkan menjadi negara dengan penduduk 

yang tidak peduli dengan pemanasan global / global warming dimana 18 Persen 

masyarakat Indonesia banyak yang tidak percaya bahwa manusia yang 

menyebabkan pola perubahan terhadap lingkungan. Manusia harus menyadarinya 

bahwa dia membutuhkan lingkungan dan bukan lingkungan yang 

membutuhkannya. sehingga diperlukan kesadaraan bagi setiapmasyarakat itu 
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sendiri untuk mulai peduli pada lingkungan dan tidak menganggap remeh hal ini 

(https://tirto.id di akses pada tanggal 25 maret 2020).Karena dalam dua dekade 

terakhir ini, manusia sadar mengalami pergeseran dramatis di seluruh dunia 

(Barber, 2009).  

Hal yang menandai ialah semakin banyaknya manusia yang baru sadar 

bahwa permasalahan mengenai lingkungan merupakan masalah yang tidak mudah 

dan hal penting yang harus segera dibereskan. Kesadaran terhadap hal ini muncul 

sebagai akibat dari perubahan iklim alam semesta yang semakin memburuk yang 

dirasakan oleh seluruh manusia di dunia. Menurut kompasiana.com (8 februari 

2018) Permasalahan globalwarming harus segera diselesaikan, setidaknya dicegah 

agar efeknya tidak terlalu parah, sehingga kehidupan dibumi dapat lebih seimbang 

Salah satu upaya yang bisa dilakukan untuk mencegah atau mengurangi terjadinya 

pemanasan global ialah melakukan kampanye pergerakan tentang perubahan iklim 

dan pemanasan global (https://www.kompasiana.com di akses pada tanggal 25 

maret 2020). The Body Shop merupakan salah satu dari banyak perusahaan pelopor 

green marketing yang telah sukses di dunia internasional maupun di Indonesia 

dimana banyak perusahaan kecantikan lainnya juga mengikuti jejak dari perusahaan 

The Body Shop seperti perusahaan Sariayu Martha Tilaar yang merupakan salah 

satu perusahaan kosmetik Indonesia yang mengusung tema green productdan masih 

banyak perusahaan lainnya seperti yang ada pada tabel 1.1 dan  karena itu penelitian 

ini akan difokuskan untuk meneliti perusahaan The Body Shop. 
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Merk Tahun Pendirian 

The Body Shop  1976 

Sariayu Martha Tilaar 1977 

Mustika Ratu 1978 

L’Occitane Indonesia 2001 

The Face Shop 2013 

Tabel 1.1 Perusahaan-perusahaan Kecantikan yang buka di Indonesia  

(Sumber: hermagz.com; Ulfah, 2013) 

Perusahaan The Body Shop bergerak dibidang produk kosmetik yang terdiri 

dari berbagai macam produk yaitu, perawatan tubuh, perawatan wajah, perawatan 

rambut, dan parfum tubuh yang di mana terkenal dengan kampanye ‘Forever 

Against Animal Testing’ yang merupakan bukti semangat The Body Shop atas hak 

hidup binatang agar pembuatan kosmetik menggunakan hewan dihentikan untuk 

selamanya. Karena 80% negara di dunia tidak ada hukum yang pasti mengenai 

pengujian hewan, inilah menjadi misi kami dalam melakukan kampanye ini secara 

terus-menerus dari tahun 1989 (https://www.thebodyshop.co.id di akses pada 

tanggal 23 maret 2020).  

Pertama kali outlet The Body Shop ada di Indonesia ialah di Pondok Indah 

Mall pada Desember tahun 1992, dan sampai sekarang perusahaan The Body Shop 

sudah mempunyai 147 gerai toko di seluruh Indonesia menurut laporan 

liputan6.com (22 januari 2018) (https://www.liputan6.com di akes pada tanggal 25 

maret 2020). Perusahaan The Body Shop menjadi salah satu produk kosmetik 

internasional pertama yang menandatangani Humane Cosmetic Standard yang 

sudah disupport kelompok-kelompok internasional perlindungan hewan hingga 
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semua produk The Body Shop sudah tidak diujicobakan kepada hewan. The Body 

Shop juga mengkampanyekan perusahaannya sebagai bentuk komitmen 

perusahaan dalam mendukung perubahan pada lingkungan dan sosial untuk 

kebaikan bersama, disetiap event-event yang diadakan. Menurut berita 

kompas.com (21 april 2018) The Body Shop memiliki tujuan dengan melakukan 

beberapa program yaitu Bring Back Our Bottle (BBOB). Bring Back Our Bottle 

(BBOB) yang bertujuan untuk mengurangi sampah plastic. program yang mengajak 

seluruh pelanggan The Body Shop untuk mengembalikan kemasan kosong produk 

The Body Shop yang akan dikumpulkan dan hasil pengolahannya akan digunakan 

dalam memberdayakan masyarakat. Program ini sebenarnya sudah pernah 

dilakukan oleh pendiri The Body Shop, Anita Roddick, dimana saat mendirikan 

toko pertama yang berada di Brighton, Ingris, tahun 1976. Roddick sudah 

menawarkan diskon kapada pembeli yang membawa kembali wadahnya, membuat 

hal tersebut masih terealisasi hingga saat ini. dalam menawarkan produk-

produknya, (https://lifestyle.kompas.com di akses pada tanggal 25 maret 2020). The 

Body Shop mempertegaskan bahwa perusahaannya tidak mengunakan bahan-

bahan yang tidak alami dan merusak lingkungan di setiap lini produknya 

Di dunia Internasional, Tingkat Penjualan tahunan yang diperoleh The Body 

Shop pada tahun 2011 hingga 2018 dapat dilihat pada diagram gambar 1.1. bahwa 

penjualan The Body Shop selalu meningkat dan stabil di setiap tahunnya dan tidak 

pernah mengalami penurunan yang sangat signifikan yang dapat diartikan bahwa 

perusahaan The Body Shop berhasil dalam memasarkan produknya sehingga dapat 

menarik perhatiian konsumennya untuk mempercayai produk yang telah dipasarkan 
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The Body Shop dengan segala kampanye yang di keluarkan oleh perusahaan The 

Body Shop. Di Indonesia, The Body Shop membuka toko pemasaran yang berada 

di MOG (Malang Olympic Garden) pada tahun 2010 sudah memperoleh kenaikan 

omset mencapai 30 persen disetiap tahun (Malang Post, 20 Februari 2013). 

Kesuksesan yang diraih The Body Shop bisa dijadikan sebagai bahan evaluasi 

strategi green marketing yang dijalankan oleh The Body Shop dan pengaruhnya 

terhadap pelanggan yang telah melakukan pembelian. 

 

 

Gambar 1.1 Diagram penjualan tahunan The Body Shop dari tahun 2011 – 2018  

Sumber: https://craft.co.id, di unduh pada tanggal 28 maret 2020 
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Terkait dalam melakukan evaluasi strategi green marketing yang telah di 

lakukan oleh The Body Shop melalui berbagai hal salah satunya ada melalui media 

sosial maka perlu diketahui bahwa “Social media Marketing” adalah suatu proses 

sosial dan manajerial yang didalam individu dan kelompok mendapatkan apa yang 

mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan 

mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain (Kotler, 2004; et al  

Handika, Maradona, dan Darma, 2018; Adnyana dan Darma, 2015). Hal ini sudah 

diterapkan oleh perusahaan The Body Shop dengan menawarkan produk-produk 

dan kampanye melalui berbagai media dalam menarik minat konsumen. Menurut 

Kompasiana.com (8 mei 2018) The Body Shop merupakan perusahaan yang 

bergerak di bidang kecantikan, The Body Shop terkenal dengan produk-produknya 

yang menggunakan bahan yang alami dan memunculkan slogan-slogan 

seperti ‘against animal testing’ dan ‘protect our planet’ melalui media sosial 

Instagram dan Twitter (https://www.kompasiana.comDi akses pada tanggal 29 

maret 2020). 

Terkait Konsep Corporate Social Responsibility yang di terapkan The Body 

Shop, menurut (Montiel,2008 dalam Schoneherr dkk,2017) Pada dasarnya 

Corporate Social Responsibility merupakan sebuah pendekatan yang dilakukan 

perusahaan untuk memenuhi standar lingkungan, ekonomi dan sosial. Slogan yang 

dipakai oleh perusahaan The Body Shop dalam melawan animal testing dan protect 

our planet ini merupakan tindakan Corporate Social Responsibility dari perusahaan 

The Body Shop yang mendapatkan dukungan dari masyrakat dan pemerintah dalam 

melindungi kelestarian dan kesejahteraan alam. Hal ini didukung dengan berita dari 
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entrepreneur.bisnis.com (13 februari 2016) dimana perusahaan The Body Shop 

meluncurkan strategi Corporate Social Responsibility (CSR)  New Commitment 

untuk menegaskan posisinya sebagai pionir dalam bisnis yang beretika, New 

Commitment akan membantu The Body Shop dalam mencapai tujuannya dimana 

untuk melindungi dan memelihara lingkungan serta masyarakat di setiap bagian 

dari bisnisnya: bahan dasar, produk, kemasan, toko, pegawai, pemasok, dan melalui 

kampanye. Gambar 1.2 adalah tiga pilar New Commitmen yang diusungnya yaitu 

enrich our people, enrich our products, dan enrich our planet.dilihat dari gambar  

The Body Shop memiliki target yang spesifik dan terukur yang diharapkan dapat 

tercapai di tahun 2020.  Di awal tahun 2016, The Body Shop Indonesia telah  

memiliki 1 (satu) juta loyal customer’s yang selalu mendukung 

(https://entrepreneur.bisnis.com di akses pada tanggal 28 maret 2020)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.2 14 program Corporate Social Responsibility yang akan dilakukan perusahaan The 

Body Shop sampai tahun 2020 di seluruh negara 

sumber: https://www.kompasiana.com, diunduh pada tanggal 25 maret 2020 
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Perusahaan The Body Shop tidak akan dapat sukses hanya dengan aktif 

dalam social media marketing dan melakukan kegiatan corporate social 

responsibility sajatanpa melakukan kegiatan promosi “Sales promotion” dalam 

menjualkan produk. Pourdehghan (2015) mengungkapkan bahwa promosi 

penjualan penting untuk menstimulasi perhatian konsumen dan membangkitkan 

minat mereka terhadap layanan produk atau jasa manufaktur. Teknik promosi dapat 

mengambil bentuk yang berbeda, seperti rangsangan harga, sampel gratis, harga 

lebih rendah, dan penarikan hadiah, dan jenis ini dapat memiliki efek kuat pada 

daya tarik pelanggan dan perilaku pembelian.Dikutip dari berita cnbcindonesia.com 

(14 februari 2018) The Body Shop Tawarkan Diskon dalam Edisi Valentine yang 

dimana peningkatan yang terjadi pada tahun 2016 dan 2017 mencapai 12% setelah 

adanya pemasaran online (https://www.cnbcindonesia.com   diakses pada tanggal 

28 maret 2020).Meski demikian, Rika menuturkan kalau penjualan lewat toko 

masih lebih besar dibanding online. Katadata.com (7 september 2018) 

menambahkan pendapat dari rika dimana "Kami masih optimistis The Bodyshop 

dapat mencatat kenaikan penjualan sebesar 12%-13% hingga akhir tahun 2018, 

lebih tinggi dibandingkan kenaikan di tahun l2017. (https://katadata.co.iddi akses 

pada tanggal 28 maret 2020). 

 Dalam kaitannya dengan kondisi lingkungan atau store environment yang 

merupakan suatu kegiatan yang dilakukan dalam mendesain ruangan toko sesuai 

dengan barang yang dijual dan memanfaatkan fasilitas yang ada dengan 

menentukan tema yang sesuai hingga dapat tercipta suasana toko yang dapat 
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menarik perhatian konsumen Widyanto et.al. (2014). Perusahaan The Body Shop 

telah menegaskan bahwa perusahaan mereka sekarang sudah mulai melakukan 

kegiatan pemasaran produknya secara online tetapi tidak menutup kemungkinan 

bahwa gerai-gerai akan sepi. Dikutip dari berita cnbcindonesia.com (14 februari 

2018) bahwa “Banyak perusahaan ritel tutup, Tetapi The Body Shop membuka lagi 

12 gerai  di Indonesia”(Rika) yang menandakan bahwa perusahaan The Body Shop 

memiliki suasana yang menyenangkan dan nyaman dan juga memiliki “staff 

dengan knowledge produk yang terbaik agar bisa memberikan kepuasaan kepada 

konsumen yang datang ke toko” (Rika). Hal ini menunjukan bahwa store 

environment dapat memberi nilai yang dirasakan untuk konsumen 

(https//www.cnbcindonesia.com di akses pada tanggal 27 maret 2020). 

Dalam mencapai nilai yang dirasakan oleh pelanggan (Perceived value) 

perlu diketahui dahulu pengertian Perceived value menurut Kotler-Amstrong 

(2016), yang dimana “Nilai yang dipersepsikan pelanggan adalah evaluasi 

pelanggan atas perbedaan antara semua manfaat dan semua biaya dari penawaran 

pemasaran relatif terhadap tawaran yang bersaing.” perusahaan The Body Shop 

selalu berusaha memperbaiki setiap kritikan yang di terima dari pelanggan dan 

mengevaluasi setiap kesalahan tersebut agar dapat mempertahankan persepi yang 

baik dimata konsumen. Gambar 1.3 dan 1.4 merupakan hasil survei Top brand 

Awards (2019) mengatakan bahwa pada tahun 2019 The Body Shop berada pada 
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posisi pertama pada Body Mist dan posisi pertama untuk produk Body Cream yang 

dilakukan oleh Frontier Consulting Group. 

 

Dalam mempertahankan Retensi Pelanggan (Customer Retention), 

perusahaan The Body Shop harus selalu memperhatikan keinginan konsumen 

sesuai dengan tujuan perusahaan. menurut (Cannie, 1994; Danish et al., 2015) 

menjelaskan Retensi pelanggan dapat digambarkan sebagai proses membangun 

loyalitas pelanggan terhadap merek tertentu, sehingga memiliki pelanggan untuk 

membeli kembali produk atau layanannya dari waktu ke waktu. Menurut penelitian 

terdahulu (Jalal, 2018) melihat  promosi penjualan dan lingkungan toko sebagai 

salah satu faktor penting yang akan mempengaruhi retensi pelanggan dalam 

konteks ritel, (Jalal, 2018) Media sosial juga telah muncul sebagai alat komunikasi 

pemasaran baru untuk membangun hubungan yang berharga dengan pelanggan dan 

berbagi produk / layanan organisasi terbaru dengan pemangku kepentingan utama 

Gambar 1.4 The Body Shop Top Brand Body 

Cream 2019 

Gambar 1.3 The Body Shop Top Brand Body 

Mist 2019 

Sumber: https://www.topbrand-award.com, di unduh 

tanggal 26 maret 2020 
Sumber: https://www.topbrand-award.com, di unduh 

tanggal 26 maret 2020 

https://www.topbrand-award.com/
https://www.topbrand-award.com/
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untuk mencapai tujuan pemasaran. Duffett (2015) juga melaporkan bahwa ada 

penelitian terbatas tentang pemasaran media sosial di negara-negara berkembang. 

Oleh karena itu, berdasarkan fakta-fakta di atas, penelitian ini dirancang untuk 

menguji pengaruh pemasaran media sosial, tanggung jawab sosial perusahaan, 

promosi penjualan dan lingkungan toko yang dimediasi oleh nilai yang dirasakan 

pada retensi pelanggan.  

berdasarkan uraian fenomena dan  perbedaaan hasil yang telah dikerjakan 

sebelumnnya mengenai pengaruh pemasaran media sosial, tanggung jawab sosial 

perusahaan, promosi penjualan dan lingkungan toko terhadap retensi pelanggan, 

maka penelitian ini mengangkat judul “Analisis pengaruh Social media marketing, 

Corporate social responsibility, Sales promotion dan Store environmentterhadap 

Customer retention melalui Perceived value  pada pelanggan The Body 

ShopPakuwon Trade Center diSurabaya”  

 

1.2. Batasan Masalah 

Penelitian ini dilaksanakan untuk meneliti pengaruh Customer Retention dan 

perceived value konsumenterhadap produk The Body Shop melalui kegiatan social 

media marketing, corporate social responsibility, sales promotion dan sstore 

environment yang telah dilakukan oleh The Body Shop di Surabaya Pakuwon Trade 

Center Mall. Di sampingitu pengumpulan kuisioner dalam penelitian ini hanya 

terbatas pengunjung The Body Shop, dengan rentang usia responden adalah 18 – 60 

tahun dan juga sudah membeli produk The Body Shop Sebanyak dua kali dalam 

enam bulan, sehingga responden yang di pilih sudah sesuai dengan data yang 
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diharapkan. Data Kuisioner yang terpilih selanjutnya akan di tabulasikan dan 

diolah. 

 

1.3. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan Batasan masalah diatas, maka perumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah: 

1. Apakah Social Media Marketing bepengaruh signifikan terhadap Perceived value 

pelanggan The Body Shop pakuwon trade center di Surabaya? 

2. Apakah Social Media Marketing bepengaruh signifikan terhadap customer 

retention pelanggan The Body Shop pakuwon trade center di Surabaya? 

3. Apakah Corporate Social Responsibility bepengaruh signifikan terhadap Perceived 

value pelanggan The Body Shop pakuwon trade center di Surabaya? 

4. Apakah Corporate Social Responsibility bepengaruh signifikan terhadap Customer 

Retention pelanggan The Body Shop pakuwon trade center di Surabaya? 

5. Apakah Sales Promotion bepengaruh signifikan terhadap Perceived value 

pelanggan The Body Shop pakuwon trade center di Surabaya? 

6. Apakah Sales Promotion bepengaruh signifikan terhadap Customer Retention 

pelanggan The Body Shop pakuwon trade center di Surabaya? 

7. Apakah Store Environment bepengaruh signifikan terhadap Perceived value 

pealnggan The Body Shop pakuwon trade center di Surabaya? 

8. Apakah Store Environment bepengaruh signifikan terhadap Customer Retention 

pelanggan The Body Shop pakuwon trade center di Surabaya? 
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9. Apakah Perceived value bepengaruh signifikan terhadap Customer Retention 

pelangganThe Body Shop pakuwon trade center di Surabaya? 

 

1.4. Tujuan Penelitian 

Setiap penelitian tentunya memiliki tujuan didalamnya. Berdasarkan 

perumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing berpengaruh signifikan 

terhadap Perceived Value konsumen The Body Shop pakuwon trade center di 

Surabaya 

2. Untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing berpengaruh signifikan 

terhadap Customer Retention konsumen The Body Shop pakuwon trade center di 

surabaya 

3. Untuk mengetahui pengaruh Corporate Social Responsibility berpengaruh 

signifikan terhadap Perceived Value konsumen The Body Shop pakuwon trade 

center di Surabaya 

4. Untuk mengetahui pengaruh Corporate Social Responsibility berpengaruh 

signifikan terhadap Customer Retention konsumen The Body Shop pakuwon trade 

center di Surabaya 

5. Untuk mengetahui pengaruh Sales promotion berpengaruh signifikan terhadap 

Perceived Value konsumen The Body Shop pakuwon trade center di Surabaya 

6. Untuk mengetahui pengaruh Sales promotion berpengaruh signifikan terhadap 

Customer Retention konsumen The Body Shop pakuwon trade center di Surabaya 
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7. Untuk mengetahui pengaruh Store Environment berpengaruh signifikan terhadap 

Perceived Value konsumen The Body Shop pakuwon trade center di Surabaya 

8. Untuk mengetahui pengaruh Store Environment berpengaruh signifikan terhadap 

Customer Retention konsumen The Body Shop pakuwon trade center di Surabaya 

9. Untuk mengetahui pengaruh Perceived Value berpengaruh signifikan terhadap 

Customer Retention konsumen The Body Shop pakuwon trade center di Surabaya 

 

1.5. Manfaat Penelitian 

Berdasarkan tujuan penelitian diatas, maka diharapkan penelitian ini dapat 

memberikan manfaat bagi para pelaku usaha dan pelajar yang berhubungan 

dengan penelitian ini. Penelitian ini diharapkan memiliki manfaat teoritis dan 

praktis, dimana: 

 

1.5.1 Manfaat Teoritis 

Melalui Tujuan Penelitian ini diharapkan pembaca dapat mengetahui faktor-

faktor yang di bahas dalam penulisan ini meliputi:  

1. Untuk memberi penambahan pemahaman serta mendukung teori-teori yang ada 

khususnya sebagai sebuah referensi bagi ilmu manajemen yang berkaitan dengan 

pengaruh Customer Retention dan Perceived Value yang dipengaruhi oleh Social 

Media marketing, Corporate Social Responsibility, Sales Promotion dan Store 

Environment. 

2. Sebagai tambahan informasi bagi yang berminat pada masalah perilaku 

konsumen, terutama berkaitan dengan Customer Retention, Perceived Value, 
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Social Media Marketing, Corporate Social Responsibility, Sales Promotion, dan 

Store Environment, dan menjadi referensi untuk penelitian lebih lanjut. 

 

1.5.2 Manfaat Praktis 

Penelitian diharapkan dapat memberikan manfaat untuk mengetahui strategi 

perusahaan The Body Shop dalam mepertahankan Customer Retention dan 

mempertahankan nilai Perceived Value yang di dapat didalam berbagai hal yaitu 

melalui Social Media Marketing, Corporate Social Responsibility, Sales 

Promotion, dan Store Environment. 

 

1.6. Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

BAB I: Pendahuluan 

Bab ini menjelaskan tentang latar belakang masalah, Batasan penelitian, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, serta sistematika penulisan. 

 

BAB II: Tinjauan Pusataka dan Pengembangan Hipotesis 

Bab ini menjelaskan tentang Customer Retention, Perceived Value, Social 

Media Marketing, Corporate Social Responsibility, Sales Promotion, dan Store 

Environment, penelitian terdahulu, pengembangan hipotesis, model penelitian dan 

bagan alur berpikir. 

 



 

17 
 

BAB III: Metode Penelitian 

Bab ini menjelaskan tentang jenis penelitian, populasi dan sampel, metode 

pengumpulan data, definisi operasional dan pengukuran variable, dan metode 

analisis data. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


