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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas produk, citra merek dan
materialisme terhadap kepuasan pelanggan. Analisis data yang digunakan adalah regresi
linier berganda, dengan menggunakan SPSS 25. Menggunakan rumus Slovin, peneliti
menggunakan sampel sebanyak 100 responden. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel
kualitas produk, citra merek, dan materialism secara Bersama-sama dan secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan produk MS Glow. Hasil ini
memberikan implikasi penting yang dapat didiskusikan. Materialisme menjadi faktor yang
memiliki pengaruh dominan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil ini membuktikan bahwa
produk kecantikan dapat menjadi salah satu produk materialism bagi konsumen, karena
produk kecantikan mampu memunculkan pengejaran rasa kebahagiaan bagi konsumen.

Abstract

This study aims to determine the effect of product quality, brand image and materialism on
customer satisfaction. The data analysis used was multiple linear regression, using SPSS 25.
Using the Slovin formula, the researchers used a sample of 100 respondents. The results of
the analysis show that the variables of product quality, brand image, and materialism jointly
and partially have a significant effect on customer satisfaction for MS Glow products. These
results provide important implications that can be discussed. Materialism is a factor that
has a dominant influence on customer satisfaction. These results prove that beauty products
can be one of the products of materialism for consumers, because beauty products are able
to bring up the pursuit of a sense of happiness for consumers.

“4Alamat korespondensi :

Oktavianurwianawati1l6@gmail.com

PENDAHULUAN

Lingkungan yang terus berubah di pasar selalu menjadi tantangan bagi pemasar
ketika mereka mencoba memahami perilaku konsumen. Di era globalisasi ini, perilaku
konsumen serta nilai materialistisnya berubah (Gupta, 2011). Lingkungan yang berubah
akibat globalisasi menghadirkan tantangan bagi perusahaan internasional dalam hal
memahami komponen pasar mereka yang beragam dan mempertahankan kesadaran
akan preferensi konsumen yang selalu berubah (Paul, 2015). Dalam membeli produk,
konsumen kini dihadapkan pada beragam produk untuk dipilih, termasuk merek lokal
maupun global (Dogerlioglu-Demir & Tansuhaj, 2011). Banyak penelitian sebelumnya
telah mencoba untuk memahami proses pemasaran melalui pemeriksaan yang cermat
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terhadap lingkungan pemasaran untuk mendapatkan wawasan tentang apa Yyang
memotivasi konsumen untuk melakukan pembelian. Di pasar saat ini, ideologi
materialistis ditemukan di seluruh dunia, khususnya di negara berkembang di mana
orang-orang non-materialistis atau biasa ditransformasikan menjadi konsumen
materialistis (Durvasula & Lysonski, 2010; Gupta, 2011; Kaynak & Kara, 2012).
Materialisme, status konsumsi produk, dan pilihan merek adalah alasan dasar yang
menyebabkan orang mengidentifikasi diri mereka dengan kepemilikan barang-barang
material dalam mengejar kebahagiaan mereka (Goldsmith et al., 2012).

Pada era yang serba modern banyak sekali inovasi-inovasi yang bermunculan di
sektor industri produksi produk kecantikan. Pada tahun 2020 industri kecantikan
mengalami kenaikan sebesar 5,59 persen yang hal tersebut dilansir oleh Badan Pusat
Statistik (BPS). Lalu sepanjang tahun 2021 juga diproyeksikan mengalami peningkatan
sebesar 7 persen dan diprediksi tahun 2022 akan terus mengalami pertumbuhan yang
diiringi dengan tren dan jenis produk terbaru. Hal tersebut membuat persaingan antar
produsen semakin ketat. Dengan semakin sengitnya suatu persaingan maka suatu
perusahaan akan menjadikan konsumen sebagai target utama. dalam situasi seperti ini
konsumen digunakan produsen sebagai acuan untuk mengembangkan produknya agar
lebih baik (Dharma & Sukaatmadja, 2015).

Dalam penelitian ini, tiga faktor utama yang mempengaruhi kepuasan pelanggan
terhadap produk meliputi kualitas produk, citra merek dan materialisme. Secara
konseptual, istilah produk mengacu pada segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar
untuk diperhatikan, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi yang memenuhi suatu
kebutuhan. Menurut Kotler et al. (2021) kualitas produk menentukan apakah produk
yang dihasilkan dapat memasuki pasar. Menjamin kualitas produk merupakan cara bagi
pelaku bisnis untuk memenangkan persaingan dan meningkatkan kepuasan pelanggan.

Terciptanya kepuasan pelanggan terhadap suatu produk menjadi pertimbangan
untuk melakukan repeat purchase dan hal ini akan membentuk suatu rekomendasi word
of mouth yang akan menguntungkan suatu perusahaan. Beberapa para ahli
mendefinisikan suatu kepuasan sebagai rasa yang timbul akibat apa yang diharapkan
sesuai atau melebihi dengan kinerja suatu produk. Kepuasan konsumen terhadap
produk, dipengaruhi juga oleh citra merek. Citra merek juga merupakan faktor
terpenting dalam menciptakan produk untuk meyakinkan konsumen akan kualitas
produk. Produsen tentu menempatkan mereknya dengan jelas di benak konsumen dan
salah satunya adalah dengan menciptakan citra merek yang kuat (Kotler et al., 2021).

Meskipun materialisme itu sendiri adalah sifat yang menganggap pentingnya
memiliki objek status dan membuat seseorang bahagia (Mowen & Minor, 2002;
Schiffman & Kanuk, 2009; Sun & Wu, 2011). Penerapan materialisme secara substantif
tidak hanya berlaku untuk barang-barang mahal, tetapi juga barang-barang yang relatif
murah tetapi memiliki arti tersendiri secara berkelompok. Goldsmith et al. (2012),
Kassim et al. (2016) menemukan bahwa materialisme, keterlibatan merek dalam konsep
diri, dan konsumsi status berpengaruh positif terhadap keterlibatan pakaian, kepuasan
dan loyalitas merek konsumen. Di Indonesia, Casidy et al. (2015) menemukan bahwa di
antara konsumen, kesadaran mode memainkan peran mediasi penuh pada hubungan
antara kesesuaian diri mode dan sikap terhadap merek prestise.

Esensi materialisme dapat ditemukan pada konsumen yang menggunakan
produk MS Glow, tetapi tingkat materialisme setiap pengguna berbeda. Sifat
materialistis pengguna MS Glow di Kabupaten Tuban terlihat dari kepemilikan lebih
dari 1 produk MS Glow oleh pengguna. Diantaranya ada produk seperti JJ Glow, MS
Glow Men, Red Jelly, Peeling Serum, Luminous Glowing Serum, bahkan semua produk
tersebut. Minat masyarakat yang besar terhadap produk MS Glow menciptakan
permintaan yang tinggi. Terbukti pada tahun 2022, permintaan produk MS Glow
meningkat menjadi 45,2% inheren (Top Brand Index Beserta Kategori Lengkap | Top
Brand Award, 2022) dalam hal jumlah toko yang menjual produk MS Glow di
Kabupaten Tuban.
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Tabel 1. Produk Terlaris pada Tahun 2022 Fase |

BRAND TBI 2022
MS Glow 45.2%
Kahf 15.9%
His Erha 15.5%
Cave Beard 14.5%
Wak Doyok 6.4%

Sumber: https://www.topbrand-award.com/top-brand

Ada beberapa perbedaan hasil dari penelitian sebelumnya. Menurut hasil
penelitian Ndruru et al. (2021), Kualitas produk memiliki dampak yang signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Sementara itu, penelitian Nafisah (2016) menunjukkan
bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Oleh
karena itu, peneliti ingin menguji varian yang diujikan pada produk MS Glow.
Berdasarkan potensi keberadaan produk MS Glow serta penyajian peristiwa dan
perilaku yang dibahas sebelumnya, menunjukkan, tujuan penelitian ini mencoba
memberikan pemahaman yang jelas tentang kualitas produk, citra merek, terutama sifat
materialisme adalah hal utama yang perlu diperhatikan pemasar untuk membangun
kepuasan pelanggan.

KAJIAN TEORI
Kepuasan Pelanggan

Pelanggan saat ini memiliki kebutuhan yang berbeda dan semakin menuntut
kualitas produk dan layanan yang lebih tinggi. Namun, dalam sebagian besar kasus,
prioritas pelanggan seringkali berbeda secara signifikan dari apa yang dipikirkan
organisasi tentang mereka (Quinn & Humble, 1993). Sementara kebutuhan pelanggan
telah diakui sebagai hal yang sangat penting tetapi pemahaman itu belum sepenuhnya
diterjemahkan ke dalam tindakan dalam hal mengakses informasi yang diperlukan.

Secara umum definisi "kualitas” adalah "memuaskan kebutuhan pelanggan™
(Ghobadian et al., 1994). Apa arti kualitas bagi pelanggan saat ini tidak lagi merupakan
senjata kompetitif tetapi penawaran inti dasar yang diharapkan oleh pelanggan Drucker
(2005) menunjukkan bahwa satu-satunya tujuan organisasi mana pun adalah untuk
menciptakan nilai bagi pelanggannya. Untuk menikmati kinerja yang unggul, kita perlu
melayani pelanggan dengan cara yang berbeda untuk menarik, memuaskan, dan
mempertahankan mereka (Hax & Wilde, 2002).

Menurut Tjiptono & Chandra (2016) kepuasan pelanggan adalah ketika
pelanggan mulai menyadari bahwa kebutuhan dan keinginan mereka dipenuhi dan
dipuaskan sepenuhnya. Pelanggan senang ketika harapan mereka terpenuhi dan sangat
senang ketika mereka terlampaui. Kepuasan pelanggan melampaui pengalaman layanan
yang dialami pelanggan. Ini menggabungkan penilaian nilai dan perbandingan dengan
ekspektasi awal tentang kualitas layanan yang seharusnya; seringkali berdasarkan itu
adalah perbandingan keseluruhan antara nilai yang dirasakan pelanggan dan harga yang
mereka bayar (Rust & Zahorik, 1993). Dengan berfokus pada nilai pelanggan,
organisasi berpikir ke luar, menuju pelanggan eksternal dan tentang cara-cara di mana
pelanggan dapat mencapai respons yang lebih besar terhadap kebutuhan mereka
(Woodruff, 1997). Pemenuhan kebutuhan pelanggan melalui penyampaian nilai
pelanggan, pada gilirannya meningkatkan loyalitas pelanggan (Gronholdt et al., 2000).

Kualitas Produk

Kualitas produk yaitu unsur suatu komoditi yang nilainya menentukan apakah
unsur tersebut di bawah normal, di atas normal, atau sejalan dengan normal. (Astuti &
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Matondang, 2020). Disini memiliki arti bahwa suatu barang dapat memiliki kualitas
yang rendah, sangat baik, dan standart. Saleh (2008) berpendapat untuk pendirian
kontrol kualitas produk yang ditingkatkan untuk meningkatkan kepuasan dan loyalitas
pelanggan di pasar. Saat menyelidiki aspek hubungan kualitas produk dan saya
menemukan bahwa kualitas produk adalah daya tahan produk yang bertindak sebagai
katalis untuk tuntutan konsumen akan produk yang aman dan kepuasan pelanggan.
Faktor-faktor ini memberikan kemampuan bagi bisnis untuk meningkatkan keuntungan
mereka melalui akuisisi pendapatan yang berkelanjutan untuk memenuhi atau
melampaui tujuan pendapatan yang dinyatakan (Gitman & McDaniel, 2005). Xu et al.
(2013) percaya bahwa konsumen memiliki keputusan akhir tentang kualitas, yang
berarti bahwa upaya kualitas tidak hanya fokus pada pemenuhan spesifikasi dan
mengurangi cacat dan variasi tetapi juga memastikan keandalan produk. produk saat
sampai ke tangan konsumen.

Kualitas produk memiliki hubungan langsung dengan efek positif pada pangsa
pasar (Tellis et al., 2009). Meningkatkan wawasan kualitas barang memotivasi
kepuasan pelanggan (Cruz, 2015). Oleh karena itu, dampak kualitas pada kepuasan
pelanggan mempengaruhi nilai seumur hidup yang lebih tinggi bagi konsumen dan
bisnis (Bolton, 1998; Hogan et al., 2002; Verhoef & Lemon, 2013). Berdasarkan
penjelasan tersebut, maka dapat dibangun hipotesis sebagai berikut.

H1 : kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan

Citra Merek

Merek (branding) menurut Kotler & Armstrong (2012) adalah penggunaan
nama, istilah, simbol, desain, atau kombinasi dari semuanya untuk mengidentifikasi
suatu produk. Citra merek diterima secara luas untuk mencerminkan persepsi pelanggan
terhadap merek yang dibuktikan dengan asosiasi merek (Keller et al., 2011). Citra
merek diungkapkan oleh Kandampully & Suhartanto (2000) sebagai salah satu faktor
utama yang dipertimbangkan dalam hal rekomendasi dan niat mereka untuk membeli.
Studi sebelumnya juga menunjukkan bahwa citra merek secara signifikan memengaruhi
persepsi pelanggan tentang nilai, kepuasan, dan niat untuk berkunjung kembali
(Andreassen & Lindestad, 1998; Cretu & Brodie, 2007; Lai et al., 2009; Mohammed &
Rashid, 2018).

Citra merek diterima sebagai variabel penting yang mempengaruhi kegiatan
pemasaran, karena kekuatannya mempengaruhi persepsi pelanggan mengenai
barang/jasa yang disediakan (Zeithaml et al., 2017). Demikian pula, dalam studi Castro
et al. (2007), citra destinasi ditemukan mempengaruhi perilaku masa depan wisatawan
melalui kualitas layanan atau kepuasan wisatawan atau keduanya. Pengaruh citra merek
dan reputasi perusahaan terhadap loyalitas pelanggan diuji oleh Cretu & Brodie (2007)
yang menyimpulkan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap nilai yang
dirasakan di mata pelanggan.

Ryu et al. (2012) meneliti hubungan antara keseluruhan, citra restoran cepat-
kasual, nilai yang dirasakan pelanggan, kepuasan pelanggan, dan niat perilaku dalam
industri restoran. Mereka sampai pada kesimpulan bahwa citra berbagai restoran ini
secara signifikan menentukan nilai yang dirasakan serta kepuasan. Secara khusus,
pelanggan dengan citra produk MS Glow yang positif cenderung percaya bahwa MS
Glow tersebut menawarkan kepuasan pelanggan yang tinggi. Berdasarkan literatur dan
pembahasan di atas, maka diajukan hipotesis sebagai berikut.

H2 : citra merek berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan
Materialisme

Menurut Belk (1985), “materialisme adalah kepentingan yang dilekatkan
konsumen pada kepemilikan duniawi”. Dalam uraian yang sedikit lebih rinci, Richins &
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Dawson (1992) mendefinisikan materialisme sebagai “pentingnya seseorang
menempatkan kepemilikan dan perolehannya sebagai bentuk perilaku yang diinginkan
yang diperlukan untuk mencapai keadaan yang diinginkan, termasuk kebahagiaan”.
Menurut mereka, ada tiga tema yang telah menjadi alat ukur yang paling banyak
digunakan dalam studi materialisme: sukses (sejauh mana individu menilai sukses
dengan akumulasi kepemilikan material), sentralitas perolehan (sejauh mana
kepemilikan dan akuisisi mereka berada di pusat kehidupan individu), dan pengejaran
kebahagiaan (sejaun mana kepemilikan dipandang penting untuk kepuasan dan
kesejahteraan individu). Kepemilikan materi selalu menjadi cara mendokumentasikan
kesuksesan pencapaian dan kebahagiaan pribadi (Belk, 1985; Richins & Dawson,
1992), tetapi juga dianggap negatif oleh kebanyakan orang (Burroughs & Rindfleisch,
2002; Kassim et al., 2016).

Pada dasarnya, Giddens et al. (2009) berpendapat bahwa keinginan akan barang-
barang material berasal dari strategi bertahan hidup yang berkembang di antara nenek
moyang manusia modern. Pada tingkat materialisme tertinggi, kepemilikan merek-
merek mewah mengambil posisi sentral dalam kehidupan seseorang dan diyakini
memberikan sumber kepuasan dan ketidakpuasan terbesar (Ger & Belk, 1996). Menurut
Inglehart (1990:103), materialisme "adalah keasyikan yang mendukung kebutuhan
tingkat rendah untuk kenyamanan material dan keamanan fisik hingga pengabaian
kebutuhan tingkat tinggi seperti ekspresi diri, kepemilikan, dan kualitas hidup."
Materialisme juga bisa terjadi di kalangan anak-anak (Francisco Davila & Casabayo,
2013). Studi sebelumnya juga menunjukkan bahwa konsumen muda cenderung lebih
materialistis dan lebih mementingkan penampilan daripada konsumen yang lebih tua
(Cass, 2001). Konsumen materialistik berpusat pada mendapatkan harta dan mereka
cenderung memanjakan diri sendiri. Mereka juga menunjukkan tingkat pembelian
pakaian jadi dan pembelian kompulsif yang lebih tinggi daripada konsumen non-
materialistis (Joung, 2013).

H3 : materialisme berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan

METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini menggunakan metode peneitian kuantitatif deskriptif.
Penelitian ini dilaksanakan di kabupaten Tuban. Digunakan teknik pengumpulan data
secara angket yaitu penyebaran kuisioner dengan skala Likert. Kriteria konsumen
pengguna produk MS Glow usia minimal 18 tahun dan kisaran waktu penggunaan
minimal 6 bulan dijadikan sebagai sampel, yang kemudian dibagikan kepada 100
responden. Alat uji yang digunakan untuk penelitian yaitu SPSS 25 dengan analisis
regresi linier berganda.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil
Uji Normalitas

Menurut Ghozali (2016), uji normalitas bertujuan apakah ini merupakan
kesalahan pengganggu dalam model regresi terdistribusi normal. Normalitas umumnya
dapat ditemukan dengan melihat distribusi data (titik) pada sumbu diagonal grafik, atau
pada bagian grafik nilai residual. Seperti yang dapat dilihat pada Gambar 1 berikut ini,
Pola distribusi data sesuai dengan model regresi, sehingga dapat disimpulkan bahwa
data terdistribusi normal.
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Gambar 1. Uji normalitas data

Menurut Ghozali (2016) tidak terjadi suatu gejala multikolinieritas, apabila nilai
Toleransi > 0,100 (0,1%) dan nilai VIF < 10,00 (10%). Tabel 1 berikut menunjukkan
hasil dari uji multikolinieritas.

Tabel 1. Uji Multikolinieritas

Variabel Tolerance | VIF Keterangan

Kualitas Produk | 0,698 1,433 Tidak Terjadi Multikolinieritas
Citra Merek 0,774 1,292 Tidak Terjadi Multikolinieritas
Materialisme 0,793 1,260 Tidak Terjadi Multikolinieritas

Sumber: olah data 2022

Berdasarkan Tabel dapat diketahui bahwa nilai VIF pada variabel kualitas
produk 1,433 dan nilai tolerance 0,689, nilai VIF pada citra merek 1,292 dan nilai
tolerance 0,774, nilai VIF pada materialisme 1,260 dan nilai tolerance 0,793. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa tidak ada gejala multikolinieritas pada variabel-
variabel diatas karena nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,1.

Uji Heterokedastisitas

Menurut Ghozali (2016), jika bentuk potongan yang tersebar tidak memiliki pola
yang jelas (bergelombang, diperbesar, sempit) dan tidak ada titik yang memanjang di
atas dan di bawah angka O pada sumbu Y, heterokedastisitas tidak terjadi. Gambar 2
menunjukkan hasil uji heterokedastisitas.
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Gambar 2. Uji normalitas data

Uji Regresi Linier Berganda

Uji regresi linier berganda dalam penelitian ini bertujuan untuk melihat
pengaruh variabel bebas yang terdiri dari variabel kualitas produk, citra merek, dan
materialism terhadap kepuasan pelanggan pengguna produk MS Glow. Tabel 2
menunjukkan hasil uji regresi linier berganda.

Tabel 2. Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Variabel Koefisien Thitung Sig
Regresi

Konstanta 3,774 1,686 0,95
Kualitas Produk (X1) 0,205 2,004 0,48
Citra Merek (X2) 0,220 2,020 0,46
Materialisme (X3) 0,387 5,332 000
F hitung = 24,368

R=10,657

R Square = 0,432

Adjusted R Square = 0,415

Sumber: olah data,2022

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda pada Tabel 2, diperoleh persamaan
regresi yaitu:
Y =3,774 + 0,205 X1 + 0,220 X + 0,387 X3

Dimana Y adalah variabel kepuasan Pelanggan, a adalah nilai konstanta, bib2bs adalah
koefisien regresi, X; adalah kualitas produk, X» adalah citra merek, dan Xs adalah
materialisme

Berdasarkan Tabel 2 hasil uji, menunjukkan bahwa kualitas produk, citra merek,
dan materialisme berpengaruh signifikan secara parsial terhadap kepuasan pelanggan
pada produk MS Glow di Kabupaten Tuban. Berdasarkan Tabel 2 tersebut dapat
dijelaskan bahwa variabel kualitas produk terhadap variabel kepuasan pelanggan
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menunjukkan t hitung 1,986 dan sig 0,048 < 0,05 Karena nilai signifikansi kurang dari
0,05 maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara
kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan. Variabel citra merek terhadap variabel
kepuasan pelanggan merepresentasikan t hitung 2,020 dan sig 0,046 < 0,05 terhadap
kepuasan pelanggan Karena nilai signifikansi kurang dari 0,05 dapat disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel citra merek terhadap
kepuasan pelanggan. Pengaruh variabel materialisme terhadap variabel kepuasan
pelanggan menunjukkan t hitung 1,986 dan sig 0,000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan
pengaruhnya positif dan signifikan. hubungan antara variabel materialisme dengan
kepuasan pelanggan.

Pengujian simultan dengan uji F memberikan nilai estimasi F hitung (24,368) >
F tabel (2,70), menolak HO dan menerima H1. Artinya ketiga variabel bebas
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan saat menggunakan produk MS
Glow di Kabupaten Tuban. Nilai R2 = 0,432, menunjukkan bahwa peningkatan persepsi
pelanggan MS Glow terhadap kualitas produk, citra merek dan materialisme akan
meningkatkan kepuasan pelanggan.

Pembahasan

Hasil studi menunjukkan bahwa kualitas produk sangat penting bagi para
pelanggan produk MS Glow di Kabupaten Tuban dalam meningkatkan kepuasannya.
Kualitas produk yang dalam persepsi pelanggan bahwa pelanggan merasa aman dalam
menggunakan produk MS Glow membuat pelanggan nyaman dalam menggunakan
produk tersebut. Hasil ini sesuai dengan pendapat Saleh (2008) bahwa apabila
perusahaan mampu meningkatkan kualitas produk dimata konsumennya, maka hal
tersebut berdampak pada peningkatan kepuasan pelanggan. Kualitas produk adalah daya
tahan produk yang bertindak sebagai katalis untuk tuntutan konsumen akan produk yang
aman dan kepuasan pelanggan. Xu et al. (2013) percaya bahwa konsumen memiliki
keputusan akhir tentang kualitas, yang berarti bahwa upaya kualitas tidak hanya fokus
pada pemenuhan spesifikasi dan mengurangi cacat dan variasi tetapi juga memastikan
keandalan produk. saat sampai ke tangan konsumen. Kualitas produk memiliki
hubungan langsung dengan efek positif pada pangsa pasar (Tellis et al., 2009).
Meningkatkan wawasan kualitas barang memotivasi kepuasan pelanggan (Cruz, 2015).

Hasil studi menunjukkan bahwa citra merek memiliki dampak positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan MS Glow di Kabupaten Tuban. Citra merek
MS Glow yang dikaitkan dengan beberapa selebriti ternama sebagai endorse, mampu
mendongkrak kepercayaan MS Glow dalam membangun citra mereknya. Citra merek
menjadi salah satu faktor penting yang dipertimbangkan oleh pelanggan dalam
rekomendasi dan niat mereka untuk membeli kembali (Kandampully & Suhartanto,
2000). Studi sebelumnya juga menunjukkan bahwa citra merek secara signifikan
memengaruhi persepsi pelanggan tentang nilai, kepuasan, dan niat untuk berkunjung
kembali (Andreassen & Lindestad, 1998; Cretu & Brodie, 2007; Lai et al., 2009;
Mohammed & Rashid, 2018). Ryu et al. (2012) menjelaskan bahwa citra secara
signifikan menentukan nilai yang dirasakan serta kepuasan.

Hasil studi menunjukkan bahwa materialisme nerpengaruh positif dan signifikan
terhadap kupuasan pelanggan MS Glow di Kabupaten Tuban. Richins & Dawson (1992)
mendefinisikan materialisme sebagai “pentingnya seseorang menempatkan kepemilikan
dan perolehannya sebagai bentuk perilaku yang diinginkan yang diperlukan untuk
mencapai keadaan yang diinginkan, termasuk kebahagiaan”. Menurut mereka, ada tiga
tema yang telah menjadi alat ukur yang paling banyak digunakan dalam studi
materialisme: sukses (sejaunh mana individu menilai sukses dengan akumulasi
kepemilikan material), sentralitas perolehan (sejauh mana kepemilikan dan akuisisi
mereka berada di pusat kehidupan individu), dan pengejaran kebahagiaan (sejauh mana
kepemilikan dipandang penting untuk kepuasan dan kesejahteraan individu). Pelanggan
merasa bahwa penggunaan produk MS Glow merupakan bagian dari pengejaran
kebahagiaan. Pengejaran kebahagiaan ini berupa adanya rasa Bahagia akan manfaat
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yang dirasakan dalam penggunaan produk MS Glow. Kebahagiaan ini mengakibatkan
peningkatan kepuasan dari pelanggan produk MS Glow.

SIMPULAN

Hasil studi menunjukkan kualitas produk, citra merek dan materialisime secara
Bersama-sama berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan produk MS Glow. Hal ini
menunjukkan betapa pentingnya bagi sebuah produk kecantikan untuk membangun
persepsi terkait kualitas produk, citra merek dan materialism guna meningkatkan
kepuasan pelanggan. Hasil lainnya menunjukkan bahwa materialisime menjadi variabel
yang memiliki pengaruh dominan terhadap kepuasan pelanggan produk MS Glow. Hasil
ini menunjukkan pentingnya bagi perusahaan untuk mengembangkan produk MS Glow
menjadi salah satu produk yang harus dimiliki oleh konsumennya.
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