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ABSTRAK 

NUR RAHMA, Pengaruh Program Membership Dan Promo Terhadap 

Peningkatan Loyalitas Pada Produk Kecantikan Merek Mahkota Sukses Indonesia 

(MSI) Di Polewali Mandar. Dibimbing oleh Bapak Hamsyah, dan Ibu Irawati. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Program Membership Dan 

Promo Terhadap Peningkatan Loyalitas Pada Produk Kecantikan Merek Mahkota 

Sukses Indonesia Di Polewali Mandar.  

Pendekatan penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Populasi penelitian 

adalah seluruh member Mahkota Sukses Indonesia di Polewali Mandar berjumlah 

1.221 orang, dengan Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik probability 

sampling dengan jumlah sampel yang ditentukan menggunakan rumus Slovin, 

sehingga diperoleh 93 responden. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan 

dianalisis dengan regresi linear berganda menggunakan SPSS. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa Program membership berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas, Promo berpengaruh signifikan terhadap loyalitas. Membership dan 

promo berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pada produk kecantikan merek 

Mahkota Sukses Indonesia . 

 

Kata Kunci: Program Membership, Promo, Loyalitas, Mahkota Sukses Indonesia. 
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ABSTRACT 

NUR RAHMA, The Effect of Membership Programs and Promotions on 

Increasing Loyalty for Mahkota Sukses Indonesia (MSI) Beauty Products in 

Polewali Mandar. Supervised by Hamsyah and Ms. Irawati.  

This study aims to determine the effect of membership programs and promotions 

on increasing loyalty for Mahkota Sukses Indonesia beauty products in Polewali 

Mandar. 

This research approach uses quantitative methods. The study population was all 

1,221 Mahkota Sukses Indonesia members in Polewali Mandar. The sampling 

technique used probability sampling with a sample size determined using the Slovin 

formula, resulting in 93 respondents. Data were collected through questionnaires 

and analyzed using multiple linear regression using SPSS. The results of this study 

indicate that the membership program has a significant effect on loyalty, and 

promotions have a significant effect on loyalty. Membership and promotions have 

a significant effect on loyalty for beauty products. 

 

Keywords: Membership Program, Promo, Loyalty, Mahkota Sukses Indonesia. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Industri kecantikan merupakan salah satu sektor yang terus berkembang 

pesat di setiap tahunnya. Menurut data statistik global, sektor ini mengalami 

pertumbuhan sebesar 6,46% pada tahun 2021 (Adisty, 2022). Pertumbuhan ini 

dipengaruhi oleh banyaknya permintaan produk kecantikan dari masyarakat, 

terutama perempuan yang secara aktif berusaha mempercantik dan merawat 

diri, baik dari luar maupun dalam. Fenomena ini didorong oleh meningkatnya 

kesadaran akan perawatan diri dan tren produk lokal. Merek seperti Mahkota 

Sukses Indonesia turut berkontribusi melalui model bisnis multi-level 

marketing (MLM) yang mengandalkan jaringan member untuk distribusi 

produk. 

Di Indonesia sendiri permintaan kosmetik semakin meningkat, 

terutama di kalangan remaja dan wanita dewasa. Ini adalah segmen pasar yang 

menarik dan menguntungkan, karena mendorong banyak perusahaan untuk 

memasuki industri kosmetik. Perusahaan-perusahaan lokal di Indonesia 

bersaing untuk mengembangkan produk perawatan kulit yang inklusif, dengan 

komposisi dan manfaat yang dapat memenuhi kebutuhan nutrisi kulit beragam 

dari seluruh lapisan masyarakat. Ini dilakukan agar mereka tetap kompetitif 

dalam pasar yang sengit. Selain mengandalkan kualitas produk, banyak 

perusahaan kini menerapkan strategi berbasis membership untuk 

mempertahankan pelanggan. Strategi ini dinilai efektif karena mampu 
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membangun hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen. Salah satu 

perusahaan yang mengimplementasikan pendekatan tersebut adalah Mahkota 

Sukses Indonesia (Sinaga & Ritonga, 2024). 

PT. Mahkota Sukses Indonesia adalah perusahaan yang berperan dalam 

mendorong perkembangan industri kecantikan di Indonesia. Perusahaan ini 

bergerak di bidang distribusi produk kecantikan dan kesehatan dengan produk-

produk berkualitas yang telah lolos uji BPOM dan bersertifikat halal. Selain 

menawarkan produk, perusahaan ini juga mengembangkan sistem membership 

yang memberikan peluang bagi pelanggan untuk menjadi bagian dari jaringan 

distribusi sekaligus memperoleh keuntungan eksklusif. Dengan komitmennya 

untuk memberikan pelayanan terbaik bagi pelanggan, MSI secara 

berkelanjutan menerapkan strategi pemasaran yang dirancang untuk 

memperkuat loyalitas di dalam persaingan industri kosmetik yang semakin 

tinggi (Sari et al., 2022).  

Dalam pengembangan produk kosmetik yang tersebar di indonesia, 

peran brand-brand kecantikan sangatlah penting, terutama melalui 

implementasi strategi komunikasi pemasaran yang dirancang secara cermat 

untuk menarik perhatian pelanggan, meningkatkan engagement, mendorong 

peningkatan penjualan, dan membangun citra merek yang kokoh di benak 

konsumen (Julianti & Delliana, 2020). Strategi berbasis membership dan 

promo menjadi bagian dari komunikasi pemasaran yang efektif karena tidak 

hanya berfungsi untuk menarik pembeli baru, tetapi juga menjaga kedekatan 

emosional pelanggan agar tetap setia terhadap merek. 
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Dalam industri kecantikan yang terus berkembang di Indonesia, daya 

saing setiap merek tidak hanya bergantung pada kualitas produknya saja. 

Penting juga bagi perusahaan untuk membangun pemahaman yang mendalam 

mengenai perilaku konsumen dan bagaimana cara menarik perhatian mereka. 

Perpaduan antara kualitas produk dengan pendekatan komunikasi yang relevan 

membantu perusahaan menciptakan pengalaman yang lebih dekat dengan 

kebutuhan pasar. Upaya ini menjadikan strategi pemasaran bukan sekadar 

promosi, tetapi bagian dari proses membangun hubungan yang membuat 

konsumen merasa lebih terlibat. 

Di wilayah Polewali Mandar, Mahkota Sukses Indonesia memiliki 

potensi besar karena karakteristik masyarakatnya yang menjunjung tinggi 

hubungan sosial dan kebersamaan. Keanggotaan MSI tidak hanya berfungsi 

sebagai wadah distribusi produk, tetapi juga sebagai sarana membangun 

hubungan antar pelanggan yang saling mendukung. Dengan penerapan 

program membership dan promosi yang sesuai dengan budaya lokal, MSI 

berpeluang memperkuat loyalitas dan memperluas jangkauan bisnisnya di 

daerah tersebut 

Berikut ini daftar brand produk kecantikan di Indonesia yang telah 

berhasil menciptakan produk inovatif dan berkualitas, serta memiliki jumlah 

member terbanyak. 
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Tabel 1. 1  

Jumlah member brand produk kecantikan di Indonesia 

No. Nama Produk 
Jumlah Member 

(Mitra) 

1 Mahkota Sukses Indonesia  502.008 

2 Amway 330.000 

3 K-Link Indonesia 300.000 

4 Bigenmi Skincare 95.000 

5 Oriflime Indonesia 80.000 

6 Hermione (PT. SJI) 70.000 

7 Natura World 10.000 

8 Melia Scincare 7.000 

9 MCI Skincare 6.000 

10 Nu Skin  3.100 

Sumber: Mindev, 2025 

Dari data tersebut, menjelaskan bahwa Mahkota Sukses Indonesia 

memiliki jumlah member atau mitra terbanyak di antara brand lokal produk 

kecantikan di Indonesia, yaitu mencapai 502.008 mitra. Amway menempati 

posisi kedua dengan 330.000 mitra, sementara K-Link Indonesia berada di 

posisi ketiga dengan 300.000 mitra. Perbedaan jumlah mitra antara Mahkota 

Sukses Indonesia  dan brand lainnya sangat signifikan, menunjukkan 

popularitas dan kepercayaan yang tinggi terhadap brand Mahkota Sukses 

Indonesia  di kalangan konsumen Indonesia.  

Brand lain seperti Oriflime Indonesia dan Hermione (PT. SJI) juga 

memiliki basis mitra yang cukup besar, masing-masing dengan 

80.000 dan 70.000 mitra. Sementara itu, brand seperti Natura World, Melia 

Skincare, MCI Skincare, dan Nu Skin memiliki jumlah mitra yang relatif lebih 

kecil, berkisar antara 10.000 hingga 3.100 mitra. Hal ini menunjukkan bahwa 

perbedaan jumlah mitra yang signifikan antara MSI dan brand lokal lainnya, 
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mencerminkan perbedaan dalam strategi pemasaran, daya tarik produk, atau 

durasi keberadaan brand di pasar. Selain data diatas, berikut ini jumlah member 

brand lokal terkhusus produk kecantikan merek Mahkota Sukses Indonesia  di 

Polewali Mandar berdasarkan jumlah HPO dan Stokist: 

Tabel 1. 2 

 Jumlah Member Mahkota Sukses Indonesia di Polewali Mandar 

Nama Stokist Jumlah Member (Mitra) 

Mutmainnah Usman 181 

Citra Mulyana 155 

Syamsiah 10 

Fitriani 175 

Dewi Anita 700 

Total: 1.221 

Sumber: MSI B.O.A, 2024 

Dari data yang disajikan, terlihat bahwa Mahkota Sukses Indonesia 

memang memiliki jumlah member atau mitra terbanyak secara keseluruhan di 

Indonesia, yaitu mencapai 502.008 mitra sementara di Polewali Mandar, 

Provinsi Sulawesi Barat, Mahkota Sukses Indonesia juga memiliki 1.221 

mitra yang terdistribusi melalui beberapa stokist. Fakta ini menunjukkan 

bahwa wilayah Polewali Mandar merupakan salah satu basis pasar aktif yang 

memiliki peluang besar untuk memperluas jaringan MSI karena masyarakatnya 

memiliki karakter sosial yang kuat dan cenderung setia terhadap produk yang 

memberikan manfaat nyata.  

Untuk melihat lebih dalam bagaimana kontribusi para mitra tersebut 

terhadap performa bisnis, khususnya dalam aspek pendapatan dan penjualan 

produk, maka pada bagian berikut ini akan dipaparkan data yang menunjukkan 

rincian sumber pendapatan berdasarkan analisis terhadap produk-produk yang 

memberikan kontribusi terbesar dalam pendapatan usaha. 
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Tabel 1. 3  

Analisis Data Penjualan Produk Baru & Produk Terlaris Mahkota Sukses 

Indonesia- April 2025 

Produk Baru 

No. Produk Pendapatan 

1 Cream Malam + Siang + Sunscreen Rp. 745.680 

2 Face Mist Spray Isi 6 Rp. 352.320 

3 Paket Perawatan Wanita Rp. 298. 580 

4 Serum DNA Salmon Rp. 230.300 

5 Deoglow Deodorant Rp. 0 

Produk Terlaris 

No. Produk Pendapatan  

1 Face Mist Original Rp. 1. 880.000 

2 MSI Aloevera Rp. 1.420.000 

3 MSI Diamond Beauty Sunscreen Rp. 1. 210.000 

4 MSI Day Cream Rp. 1. 110.000 

5 MSI Sabun Bamboo Rp. 1.060.000 

Sumber: KaloData, 2025 

Tabel diatas menyajikan rincian total hasil penggabungan pendapatan 

antara data produk baru dan produk terlaris. Berdasarkan pendapatan, lima 

produk teratas didominasi oleh produk yang telah memiliki pasar kuat, yaitu 

Face Mist Original dengan pendapatan tertinggi sebesar Rp1.880.000,00, 

disusul oleh MSI Aloevera sebesar Rp1.420.000,00, MSI Diamond Beauty 

Sunscreen sebesar Rp1.210.000,00, MSI Day Cream sebesar Rp1.110.000,00, 

dan MSI Sabun Bamboo sebesar Rp1.060.000,00. Sementara itu, beberapa 

produk baru juga menunjukkan kontribusi pendapatan yang cukup signifikan, 

seperti Cream Malam + Siang + Sunscreen sebesar Rp745.680,00, Face Mist 

Spray Isi 6 sebesar Rp352.320,00, Paket Perawatan Wanita sebesar 

Rp298.580,00, dan Serum DNA Salmon sebesar Rp230.300,00. Namun, 
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terdapat pula produk baru seperti Deoglow Deodorant yang belum 

menghasilkan pendapatan.  

Dari data penjualan yang telah diuraikan, terlihat bahwa Mahkota 

Sukses Indonesia memiliki potensi bisnis yang kuat dan peluang keuntungan 

yang besar dan juga telah berhasil menjaring jumlah member yang cukup 

besar. Namun faktanya, saat ini produk Mahkota Sukses Indonesia  masih 

belum sepenuhnya dikenal oleh masyarakat luas karena tingkat pengenalan 

merek (brand awareness) di kalangan konsumen umum masih tergolong 

rendah. Di Polewali Mandar sendiri, sebagian konsumen mengenal MSI lebih 

karena peluang bisnisnya dibandingkan karena kualitas produknya. Artinya, 

banyak mitra bergabung untuk memperoleh keuntungan finansial, bukan 

karena loyalitas terhadap produk yang digunakan.  

Hal ini menunjukkan bahwa tingkat promosi dan branding Mahkota 

Sukses Indonesia masih kurang efektif dalam menjangkau pasar yang lebih 

luas. Padahal, Mahkota Sukses Indonesia memiliki produk berkualitas tinggi 

yang diformulasikan dari bahan-bahan terbaik dan telah meraih penghargaan 

bergengsi, seperti Asean Best Choice Network Marketing Company Award 

2024. Namun, kurangnya strategi promosi yang agresif dan inovatif membuat 

Mahkota Sukses Indonesia kalah bersaing dalam hal popularitas dan daya 

tarik konsumen yang berisiko kehilangan potensi loyalitas jangka panjang.  

Program membership yang ditawarkan oleh Mahkota Sukses Indonesia 

belum menciptakan rasa eksklusivitas yang kuat bagi para anggotanya. 

Manfaat yang diberikan melalui program ini tidak jauh berbeda dengan 
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promo biasa yang dapat diakses oleh pelanggan umum. Ini mengakibatkan 

pelanggan merasa bahwa program membership tidak memberikan nilai 

tambah yang unik, yang seharusnya menjadi daya tarik utama untuk 

bergabung dan tetap setia. Ketidakpuasan ini dapat mengurangi motivasi 

pelanggan untuk berpartisipasi dalam program membership sehingga 

menghambat upaya Mahkota Sukses Indonesia dalam membangun loyalitas. 

Akibatnya, konsumen yang belum menjadi mitra sulit menemukan informasi 

tentang manfaat produk, testimoni, atau nilai jual unik produk Mahkota 

Sukses Indonesia. Salah satu strategi penting dalam menghadapi tantangan 

ini adalah meningkatkan loyalitas. 

Dalam meningkatkan loyalitas, industri kecantikan dan perawatan diri 

harus semakin kreatif dan inovatif. Hal ini penting bagi perusahaan 

khususnya bagi Mahkota Sukses Indonesia untuk memperoleh kepercayaan 

dari konsumen agar tetap menggunakan jasa atau loyal mereka. Keberhasilan 

dalam memberikan layanan yang membuat pelanggan senang dan 

membangun kesetiaan mereka akan membawa pasar yang lebih luas dan 

meningkatkan laba perusahaan. Beberapa faktor yang mendukung kepuasan 

dan kesetiaan pelanggan antara lain kualitas layanan, harga, serta citra merek. 

Layanan yang diberikan secara baik akan menciptakan kepuasan yang tinggi 

serta meningkatkan pembelian ulang dari pelanggan (Wafi Wicaksana, 2020). 

Peningkatan kepuasan dan loyalitas perlu menerapkan strategi 

Customer Relationship Management (CRM). Teori CRM merupakan 

pendekatan yang digunakan untuk mengelola hubungan dengan pelanggan 
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dengan cara mengumpulkan, menganalisis, dan memanfaatkan data 

pelanggan. Tujuan dari penerapan strategi tersebut untuk meningkatkan 

kepuasan pelanggan, membangun kesetiaan, serta memaksimalkan nilai 

selama masa hubungan dengan pelanggan (customer lifetime value) (Suharto 

& Yuliansyah, 2023). Program membership dan promo merupakan bagian 

dari strategi CRM yang bertujuan untuk menciptakan eksklusivitas dan 

memberikan insentif finansial kepada pelanggan. Tanpa adanya pendekatan 

yang tepat dalam mengelola hubungan dengan pelanggan, Mahkota Sukses 

Indonesia berisiko kehilangan basis pelanggan yang sudah ada dan kesulitan 

menjangkau konsumen baru. Oleh sebab itu, perlu dilakukan penelitian lebih 

lanjut untuk meninjau pengaruh program membership dan promo dalam 

meningkatkan loyalitas terhadap produk Mahkota Sukses Indonesia, 

khususnya di wilayah Polewali Mandar yang merupakan salah satu basis 

distribusi aktif produk tersebut (Diana et al. 2022). 

Berdasarkan latar belakang yang telah peneliti ungkapkan diatas, 

menjadi ketertarikan sendiri bagi peneliti untuk mengetahui dan melakukan 

penelitian, dengan judul. “Pengaruh Program Membership dan Promo 

dalam Meningkatkan Loyalitas pada Produk Kecantikan Merek 

Mahkota Sukses Indonesia di Polewali Mandar”.  
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1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang diatas, maka masalah dalam penelitian ini 

dirumuskan sebagai berikut:  

1. Apakah program membership berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pada produk kecantikan merek Mahkota Sukses 

Indonesia di Polewali Mandar? 

2. Apakah promo berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pada produk kecantikan merek Mahkota Sukses Indonesia di 

Polewali Mandar? 

3. Apakah membership dan promo secara simultan berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap loyalitas pada produk kecantikan merek 

Mahkota Sukses Indonesia di Polewali Mandar? 

1.3 Tujuan Penelitian  

Sejalan dengan rumusan masalah yang telah dipaparkan, maka tujuan 

yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Untuk mengetahui program membership berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pada produk kecantikan merek Mahkota 

Sukses Indonesia di Polewali Mandar. 

2. Untuk mengetahui promo berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pada produk kecantikan merek Mahkota Sukses 

Indonesia di Polewali Mandar. 

3. Untuk mengetahui membership dan promo secara simultan 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap loyalitas pada 
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produk kecantikan merek Mahkota Sukses Indonesia di Polewali 

Mandar. 

1.4 Manfaat Penelitian  

Adapun manfaat yang ingin dicapai dari hasil penelitian ini adalah 

sebagai berikut:  

1.4.1 Manfaat Teoretis  

Manfaat penelitian secara teoretis adalah sebagai berikut:  

1. Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur ilmiah mengenai 

efektivitas program loyalitas, khususnya di industri kecantikan. 

2. Penelitian ini diharapkan dapat memverifikasi atau menguji teori-teori 

yang ada mengenai perilaku konsumen, hubungan pelanggan, dan 

efektivitas program loyalitas. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini juga dapat bermanfaat dari segi praktis, yaitu:  

1. Bagi Mahasiswa 

Hasil penelitian ini dapat menjadi referensi atau dasar bagi mahasiswa 

lain yang ingin melakukan penelitian serupa, terutama yang berkaitan dengan 

loyalitas, program membership, atau strategi pemasaran di industri kecantikan. 

2. Bagi Masyarakat 

Dengan perbaikan program membership dan promo, masyarakat 

sebagai konsumen dapat menikmati manfaat yang lebih menarik, seperti diskon 

khusus, akses ke produk baru, atau layanan premium. 
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3. Bagi PT. Mahkota Sukses Indonesia   

Hasil penelitian ini dapat digunakan oleh Mahkota Sukses Indonesia 

untuk mengevaluasi pengaruh program membership dan promo yang sedang 

berjalan. Dengan mengetahui kelemahan dan kekuatan program tersebut, 

Mahkota Sukses Indonesia dapat melakukan perbaikan untuk meningkatkan 

loyalitas.
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BAB II  

LANDASAN TEORI  

2.1 Tinjauan Teoritik 

2.1.1 Manajemen Pemasaran 

Pemasaran meruìpakan proìses soìsial di mana individuì mauìpuìn 

keloìmpoìk memperoìleh apa yang mereka buìtuìhkan dan inginkan dengan 

menciptakan, menawarkan, serta bertuìkar proìduìk atauì layanan yang memiliki 

nilai. Inti dari pemasaran adalah kegiatan yang dilakuìkan oìleh penjuìal uìntuìk 

mendoìroìng perilakuì yang diinginkan dalam lingkuìngan soìsial. Pemasaran 

terjadi karena adanya kebuìtuìhan, keinginan, dan permintaan individuì atauì 

keloìmpoìk terhadap proìduìk dan jasa, yang menghasilkan nilai kepuìasan dan 

terjadi pertuìkaran serta transaksi.  

Manajemen pemasaran meruìpakan uìpaya uìntuìk merencanakan, 

mengimplementasikan, serta mengawasi kegiatan pemasaran dalam sebuìah 

oìrganisasi. Implementasi ini mencakuìp berbagai tindakan seperti 

mengoìrganisasikan, mengarahkan, dan mengkoìoìrdinasikan sehingga tuìjuìan 

oìrganisasi dapat tercapai secara efisien dan efektif (Woìngkar et al., 2020). 

Manajemen pemasaran berperan penting dalam menentuìkan tuìjuìan bisnis, 

menganalisis lingkuìngan sekitar, pesaing, serta koìndisi bisnis, menghasilkan 

tuìjuìan dan strategi, serta merencanakan proìduìk, saluìran distribuìsi, dan standar 

kuìalitas uìntuìk menerapkan rencana bisnis tersebuìt.  
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Strategi pemasaran menjadi hal yang sangat penting dalam proìses 

memasarkan proìduìk. Persaingan antar pelakuì bisnis dalam memenangkan 

pasar dan pelanggan sangat ketat, sehingga diperluìkan sebuìah strategi yang 

matang dan terperinci yang haruìs dibuìat oìleh para pelakuì uìsaha. Pelakuì uìsaha 

haruìs beruìsaha menciptakan keuìngguìlan pada proìduìk yang dijuìalnya agar 

mampuì memberikan nilai bagi koìnsuìmen. Keuìngguìlan yang bersifat 

koìmpetitif dan menjadi ciri khas peruìsahaan dibandingkan dengan pesaing 

muìtlak haruìs diciptakan agar dapat membuìat pelanggan tertarik uìntuìk datang 

dan memilih proìduìk atauì jasa yang ditawarkan.  

2.1.2 Membership   

Membership (keanggoìtaan) adalah sistem di mana individuì atauì 

oìrganisasi bergabuìng dalam suìatuì keloìmpoìk, koìmuìnitas, atauì proìgram uìntuìk 

mendapatkan akses ke manfaat, layanan, atauì hak tertentuì. Koìnsep 

membership sering diguìnakan dalam berbagai koìnteks, seperti cluìb, asoìsiasi 

proìfesioìnal, platfoìrm digital, toìkoì ritel, atauì proìgram loìyalitas pelanggan. 

Proìgram membership meruìpakan penerapan strategi khuìsuìs yang bertuìjuìan 

uìntuìk memperkuìat huìbuìngan dengan pelanggan melaluìi pemberian berbagai 

keuìntuìngan (Hindarwati et al., 2023). 

Membership meruìpakan uìpaya peruìsahaan uìntuìk menciptakan 

huìbuìngan berkepanjangan yang secara signifikan menguìntuìngkan pelanggan 

dan peruìsahaan sehingga terjadi pembelian beruìlang terhadap 

proìduìk/jasa peruìsahaan (Nishioì & Hoìshinoì, 2024). Dalam koìnteks bisnis, 

membership   seringkali meruìjuìk pada proìgram keanggoìtaan yang ditawarkan 
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oìleh peruìsahaan kepada pelanggan mereka. Proìgram ini memberikan berbagai 

keuìntuìngan dan fasilitas ekskluìsif bagi anggoìta, seperti diskoìn khuìsuìs, hadiah, 

akses awal ke proìduìk baruì, atauì uìndangan ke acara-acara khuìsuìs. 

Membership meruìpakan aktivitas seseoìrang dalam mendapatkan 

duìkuìngan anggoìta. Membership ini meruìpakan salah satuì cara uìntuìk 

peruìsahaan melakuìkan relasi terhadap koìnsuìmen atauì membanguìn Cuìstoìmer 

Relatioìnship Management (CRM). Saat ini banyak peruìsahaan yang 

mengguìnakan membership guìna mempertahankan koìnsuìmen tetap uìntuìk 

mendapatkan loìyalitas dalam bisinisnya. Membership biasanya menawarkan 

berbagai keuìntuìngan ekskluìsif seperti diskoìn khuìsuìs, akses ke proìduìk baruì 

lebih awal, dan layanan premiuìm. 

Menuìruìt Muìhammad Roìzi & Suìpriyantoì (2021) keberhasilan sebuìah 

proìgram membership dapat diuìkuìr melaluìi beberapa indikatoìr, antara lain: 

1. Reward-Based Boìnds (oìbligasi berbasis imbalan) 

Peruìsahaan menyediakan reward kepada pelanggan baik dalam bentuìk 

nilai ekoìnoìmis mauìpuìn hadiah noìn-ekoìnoìmis. Penyediaan nilai ekoìnoìmis 

tersebuìt bisa beruìpa diskoìn atauì poìtoìngan harga ketika melakuìkan pembelian 

dengan mengguìnakan kartuì keanggoìtaan yang termasuìk dalam proìgram 

membership. Selain ituì, ada beberapa peruìsahaan yang menyediakan proìgram 

penguìmpuìlan poìin setiap kali pelanggan melakuìkan transaksi. Poìin tersebuìt 

dapat dituìkar dengan berbagai jenis hadiah, barang dagangan uìnik, atauì 

fasilitas tertentuì yang telah disiapkan oìleh peruìsahaan. 
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2. Soìcial Boìnds (oìbligasi soìsial) 

Dengan membanguìn ikatan soìsial di antara para koìnsuìmen, huìbuìngan 

dapat dipertahankan secara berkelanjuìtan, yang juìga memberikan manfaat bagi 

peruìsahaan. 

3. Cuìstoìmizatioìn Boìnds (oìbligasi penyesuìaian) 

Bersifat lebih individuì dikarenakan peruìsahaan memegang database  

koìnsuìmen uìntuìk memberi akses bagi pihak peruìsahaan. 

4. Struìctuìral Boìnds (oìbligasi struìktuìral) 

Memberikan akses kepada peruìsahaan uìntuìk membanguìn huìbuìngan 

yang berkelanjuìtan dengan koìnsuìmen, sehingga memuìdahkan koìnsuìmen 

dalam melakuìkan transaksi. Coìntoìhnya adalah dengan menyediakan situìs 

resmi yang dapat diakses oìleh koìnsuìmen, yang berisi berbagai infoìrmasi 

mengenai peruìsahaan, visi dan misi, kinerja serta proìduìk-proìduìk yang dimiliki 

oìleh peruìsahaan tersebuìt. 

Proìgram membership (keanggoìtaan)  dirancang uìntuìk memberikan 

nilai tambah dan keuìntuìngan ekskluìsif bagi para anggoìta. Manfaatnya bisa 

sangat beragam, tergantuìng pada jenis instansi yang menawarkan proìgram 

tersebuìt. Namuìn, secara uìmuìm, manfaat uìtama dari membership   melipuìti: 

1. Diskoìn dan Penawaran Khuìsuìs, anggoìta seringkali mendapatkan akses 

ke diskoìn khuìsuìs, penawaran harga istimewa, atauì proìmoìsi ekskluìsif 

yang tidak tersedia uìntuìk puìblik uìmuìm. Ini bisa beruìpa poìtoìngan harga 

uìntuìk proìduìk atauì layanan, cashback, atauì hadiah gratis. 
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2. Akses Awal ke Proìduìk atauì Layanan Baruì, beberapa proìgram 

membership memberikan anggoìta kesempatan uìntuìk menjadi yang 

pertama mencoìba atauì membeli proìduìk atauì layanan baruì sebeluìm 

diluìncuìrkan ke pasar uìmuìm. Ini memberikan keuìntuìngan koìmpetitif 

dan rasa ekskluìsif. 

3. Hadiah dan Kejuìtan, anggoìta muìngkin menerima hadiah uìlang tahuìn, 

hadiah loìyalitas, atauì kejuìtan lainnya sebagai bentuìk apresiasi atas 

kesetiaan mereka. Ini bisa beruìpa proìduìk gratis, voìuìcher belanja, atauì 

pengalaman khuìsuìs. 

4. Uìndangan ke Acara Ekskluìsif, proìgram membership   seringkali 

menyelenggarakan acara-acara khuìsuìs uìntuìk anggoìtanya, seperti 

peluìncuìran proìduìk, seminar, loìkakarya, atauì pesta. Ini adalah 

kesempatan baguìs uìntuìk berjejaring, belajar, dan merasakan 

pengalaman yang tak terluìpakan. 

5. Layanan Pelanggan Prioìritas, anggoìta membership seringkali 

mendapatkan layanan pelanggan yang lebih baik dan lebih cepat. 

Mereka muìngkin memiliki jaluìr khuìsuìs uìntuìk menghuìbuìngi layanan 

pelanggan, mendapatkan prioìritas dalam penanganan keluìhan, atauì 

akses ke stafkhuìsuìs yang siap membantuì (Ibnuì Ismail, 2024). 

Selain dimensi manfaat dan indikatoìr, aspek implementasi proìgram 

membership juìga penting uìntuìk dibedah secara koìnseptuìal. Kombinasi 

pengguìnaan kartuì member, poìin reward, dan email marketing meruìpakan 

strategi pemasaran yang koìmprehensif uìntuìk mempertahankan pelanggan 
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karena menyentuìh aspek fuìngsioìnal dan koìmuìnikasi langsuìng 

(Puìdjianingruìm et al., 2022). Pendekatan ini juìga relevan uìntuìk proìduìk 

kecantikan seperti MSI, di mana database  pelanggan dari kartuì membership 

dan CRM bisa dipakai uìntuìk segmentasi dan koìmuìnikasi yang lebih 

persoìnal. 

Membership  ditambah dengan kerjasama (partnership) menciptakan 

sinergi dalam menghadirkan penawaran ekskluìsif yang tidak hanya 

meningkatkan loyalitas, tetapi juìga memperkuìat nilai persepsi proìgram 

terhadap pelanggan (Zikri & Andarini, 2024). Aplikasi kemitraan tersebuìt 

bisa dipertimbangkan pada MSI, misalnya koìlaboìrasi dengan saloìn 

kecantikan atauì influìencer uìntuìk benefit ekskluìsif anggoìta. Penerapan CRM 

termasuìk membership card  dengan pengeloìlaan proìses dan suìmber daya 

manuìsia yang baik, berkoìntribuìsi terhadap peningkatan loìyalitas (Puìrba, 

2022). Ini menggarisbawahi bahwa desain sistem membership  haruìs 

diduìkuìng oìleh SDM dan teknoìloìgi yang muìmpuìni agar eksekuìsinya 

koìnsisten dan efektif. 

2.1.3 Promo 

Proìmoì meruìpakan bentuìk pendek dari kata "proìmoìsi". Dalam koìnteks 

pemasaran, proìmoìsi meruìpakan cara uìntuìk meningkatkan penjuìalan proìduìk 

atauì jasa melaluìi berbagai aspek, seperti media soìsial, koìmuìnikasi digital, atauì 

media tradisioìnal dengan tuìjuìan uìntuìk memengaruìhi kepuìtuìsan pembelian 

koìnsuìmen. Proìmoìsi meruìjuìk ke berbagai kegiatan yang bertuìjuìan uìntuìk 

mengkoìmuìnikasikan proìduìk, merek, atauì layanan kepada koìnsuìmen. 
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Tuìjuìannya adalah agar oìrang menjadi sadar, tertarik, dan terdoìroìng uìntuìk 

membeli proìduìk tersebuìt, lebih uìngguìl dibandingkan proìduìk atauì merek 

lainnya (The Ecoìnoìmic Times, 2022). Proìmoìsi meruìpakan proìses koìmuìnikasi 

antara peruìsahaan dengan lingkuìngan (koìnsuìmen) dalam rangka menciptakan 

sikap poìsitif tentang proìduìk dan jasa yang mengarah pada keinginan mereka 

dalam proìses pembelian pasar. 

Proìmoì adalah strategi atauì kegiatan yang dilakuìkan peruìsahaan uìntuìk 

meningkatkan kesadaran, minat, dan penjuìalan proìduìk atauì layanan mereka. 

Biasanya, proìmoì dirancang uìntuìk menarik perhatian para pelanggan, baik 

yang baruì mauìpuìn lama, dengan menawarkan hadiah atauì keuìntuìngan 

tambahan. Proìmoì meruìpakan bagian dari strategi pemasaran yang bertuìjuìan 

memberikan infoìrmasi, membanguìn kepercayaan, serta membentuìk kenangan 

poìsitif pada koìnsuìmen mengenai merek dan proìduìk yang diproìmoìsikan. 

Proìmoì tidak hanya sekadar alat uìntuìk meningkatkan penjuìalan, tetapi juìga cara 

uìntuìk membanguìn huìbuìngan emoìsioìnal dengan pelanggan.  

Dalam strategi Cuìstoìmer Relatioìnship Management (CRM), proìmoì 

memiliki peran penting sebagai salah satuì bentuìk koìmuìnikasi yang dapat 

memperkuìat huìbuìngan jangka panjang antara peruìsahaan dan pelanggan. 

Proìmoìsi yang dirancang secara persoìnal, misalnya penawaran khuìsuìs uìntuìk 

pelanggan lama atauì diskoìn uìlang tahuìn, tidak hanya meningkatkan peluìang 

transaksi, tetapi juìga membentuìk persepsi poìsitif pelanggan terhadap perhatian 

dan kepeduìlian peruìsahaan. Strategi proìmoìsi yang terintegrasi dengan CRM 

mampuì menciptakan nilai tambah yang memengaruìhi loìyalitas, karena 
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pelanggan merasa diperhatikan secara individuìal dan mendapatkan manfaat 

yang relevan dengan kebuìtuìhannya (Priansa, 2022), Hal ini menuìnjuìkkan 

bahwa proìmoìsi buìkan sekadar aktivitas pemasaran jangka pendek, tetapi juìga 

bagian dari strategi dalam meningkatkan loyalitas. 

Menuìruìt (Simanguìnsoìng et al., 2021) beberapa indikatoìr proìmoì yang 

perluì diperhatikan melipuìti: 

1. Jangkauìan proìmoìsi, juìmlah oìrang yang terpapar atauì dapat dijangkauì 

oìleh kegiatan proìmoìsi. 

2. Kuìalitas proìduìk, tingkat keuìngguìlan atauì karakteristik yang 

membedakan suìatuì proìduìk dari proìduìk lainnya, yang mempengaruìhi 

persepsi koìnsuìmen. 

3. Waktuì proìmoìsi, duìrasi atauì perioìde waktuì pelaksanaan kegiatan 

proìmoìsi. 

4. Ketetapan sasaran proìmoìsi, seberapa tepat kegiatan proìmoìsi 

menjangkauì target koìnsuìmen yang diinginkan 

Proìmoìsi meruìpakan koìmuìnikasi yang memberi infoìrmasi kepada caloìn 

pembeli mengenai suìatuì proìduìk, yang dapat memenuìhi kebuìtuìhan pembeli 

serta mendoìroìng mereka uìntuìk membeli (Simanguìnsoìng et al., 2020). Faktoìr-

faktoìr yang mempengaruìhi proìmoìsi dapat bervariasi tergantuìng pada koìnteks 

dan bidang yang dibahas. Namuìn, secara uìmuìm, beberapa faktoìr yang sering 

memengaruìhi efektivitas proìmoìsi antara lain: 
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1. Target Pasar, pemahaman yang mendalam tentang kebuìtuìhan, 

preferensi, dan perilakuì koìnsuìmen dalam target pasar sangat penting 

uìntuìk merancang proìmoìsi yang efektif. 

2. Anggaran Proìmoìsi, juìmlah dana yang dialoìkasikan uìntuìk kegiatan 

proìmoìsi akan memengaruìhi jenis dan intensitas strategi proìmoìsi yang 

dapat dilakuìkan. 

3. Media dan Saluìran Proìmoìsi, pemilihan media yang tepat (seperti TV, 

radioì, media soìsial, atauì cetak) serta saluìran distribuìsi yang efektif akan 

menentuìkan jangkauìan dan dampak proìmoìsi. 

4. Kuìalitas Proìduìk atauì Layanan, proìduìk atauì layanan yang berkuìalitas 

akan lebih muìdah diproìmoìsikan karena memiliki nilai juìal yang lebih 

tinggi dan dapat memenuìhi harapan koìnsuìmen. 

5. Strategi Koìmuìnikasi, pesan yang disampaikan dalam proìmoìsi haruìs 

jelas, menarik, dan relevan dengan kebuìtuìhan target pasar. 

Integrasi antara proìmoì dan CRM juìga dapat dilihat pada bagaimana 

peruìsahaan mengguìnakan data pelanggan uìntuìk merancang proìmoìsi yang 

lebih efektif. Misalnya, data histoìri pembelian dapat dimanfaatkan uìntuìk 

menentuìkan waktuì yang tepat memberikan diskoìn atauì penawaran khuìsuìs, 

sehingga peluìang koìnversi pembelian meningkat. Proìmoìsi yang 

disesuìaikan dengan preferensi pelanggan tidak hanya meningkatkan 

penjuìalan, tetapi juìga memperkuìat kedekatan emoìsioìnal antara pelanggan 

dan merek (Fadilah & Kuìsuìma, 2021). Dengan demikian, proìmoìsi yang 
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tepat sasaran dapat menjadi instruìmen penting dalam strategi CRM yang 

bertuìjuìan menjaga keberlanjuìtan huìbuìngan pelanggan. 

2.1.4 Loyalitas 

Loìyalitas adalah koìmitmen yang diberikan oìleh pelanggan sebagai 

bentuìk kepuìasan terhadap peruìsahaan, dengan teruìs-meneruìs melakuìkan 

pembelian secara koìnsisten. Cuìstoìmer loìyalty merefleksikan tindakan perilakuì 

yang berkembang dalam diri pelanggan laluì diikuìti oìleh kebiasaan pembelian 

uìlang (Puìtri et al., 2024). 

Loìyalitas adalah koìnsep penting dalam duìnia bisnis yang menuìnjuìkkan 

tingkat kesetiaan seoìrang koìnsuìmen terhadap suìatuì merek, proìduìk, atauì 

layanan. Ini tidak hanya berarti membeli barang atauì jasa tersebuìt berkali-kali, 

tetapi juìga mencerminkan koìmitmen yang mendalam uìntuìk tetap membeli atauì 

mengguìnakan proìduìk atauì jasa dari peruìsahaan yang sama di masa mendatang. 

Meskipuìn terdapat pengaruìh dari situìasi tertentuì atauì tawaran proìmoìsi dari 

pesaing yang muìngkin membuìat pelanggan berpikir uìntuìk beralih, koìmitmen 

mereka tetap kuìat. Loìyalitas pelanggan terbentuìk dari sikap yang poìsitif 

terhadap proìduìk atauì jasa tersebuìt dan diduìkuìng oìleh kebiasaan membeli uìlang 

secara teruìs-meneruìs (Veroìnika & Nainggoìlan, 2022). 

Dalam strategi Cuìstoìmer Relatioìnship Management (CRM), loìyalitas 

tidak hanya dipandang sebagai hasil akhir dari kepuìasan koìnsuìmen, tetapi juìga 

sebagai aset strategis yang haruìs dipelihara melaluìi interaksi yang koìnsisten, 

pelayanan yang persoìnal, dan koìmuìnikasi yang relevan. CRM membantuì 

peruìsahaan memahami preferensi pelanggan, mencatat riwayat interaksi, dan 
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memberikan penawaran yang sesuìai dengan kebuìtuìhan, sehingga memperkuìat 

keterikatan emoìsioìnal dan kepercayaan pelanggan terhadap merek (Hidayat et 

al, 2023). Strategi proìmoìsi yang terintegrasi dengan CRM dapat meningkatkan 

pengalaman pelanggan secara keseluìruìhan, yang pada akhirnya mendoìroìng 

pembelian uìlang dan rekoìmendasi poìsitif. 

Loìyalitas pelanggan menjadi hal kruìsial yang perluì dikeloìla oìleh 

peruìsahaan, teruìtama dalam menghadapi persaingan yang tinggi. Pelanggan 

yang tidak merasa terikat dengan merek akan beralih ke proìduìk pesaing. 

Loìyalitas pelanggan dapat diguìnakan uìntuìk menguìkuìr tingkat kesetiaan 

pelanggan terhadap peruìsahaan. Oìleh karena ituì, perluì dilakuìkan suìatuì 

pengeloìmpoìkan uìntuìk mengetahuìi tingkat loìyalitas pelanggan guìna 

menentuìkan strategi pemasaran yang baik. Uìpaya membanguìn loìyalitas sering 

kali melibatkan pemberian nilai tambah seperti layanan puìrna juìal yang 

uìngguìl, proìgram keanggoìtaan, atauì diskoìn khuìsuìs bagi pelanggan setia. 

Koìmbinasi antara kuìalitas proìduìk, pelayanan yang respoìnsif, dan penghargaan 

terhadap pelanggan dapat menciptakan huìbuìngan jangka panjang yang lebih 

stabil (Rahmawati & Pratama, 2022), 

Berikuìt ini beberapa indikatoìr uìtama yang diguìnakan uìntuìk menguìkuìr 

loìyalitas pelanggan, menuìruìt (Nuìgroìhoì, 2024): 

1. Rata-rata Pembelian Uìlang 

Indikatoìr ini menuìnjuìkkan frekuìensi di mana pelanggan melakuìkan 

pembelian proìduìk atauì jasa dari peruìsahaan yang sama. Pelanggan yang loìyal 

cenderuìng melakuìkan pembelian beruìlang secara teratuìr, yang mencerminkan 
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kepuìasan mereka terhadap proìduìk atauì layanan yang diterima. Rata-rata 

pembelian uìlang dapat diuìkuìr melaluìi data penjuìalan uìntuìk menentuìkan 

seberapa sering pelanggan kembali uìntuìk membeli lagi. 

2. Pembelian pada Peruìsahaan yang Sama 

Pelanggan yang loìyal tidak hanya melakuìkan pembelian beruìlang, 

tetapi juìga lebih memilih uìntuìk membeli proìduìk dari peruìsahaan yang sama, 

meskipuìn ada alternatif lain di pasar. Ini menuìnjuìkkan bahwa pelanggan 

memiliki preferensi kuìat terhadap merek tersebuìt, sering kali disebabkan oìleh 

pengalaman poìsitif sebeluìmnya atauì nilai-nilai yang sejalan dengan merek. 

3. Rekoìmendasi atauì Proìmoìsi Proìduìk 

Loìyalitas pelanggan juìga dapat dilihat dari kecenderuìngan mereka 

uìntuìk merekoìmendasikan proìduìk kepada oìrang lain. Pelanggan yang puìas 

dengan pengalaman mereka akan lebih muìngkin uìntuìk mereferensikan merek 

tersebuìt kepada teman, keluìarga, atauì koìlega. Rekoìmendasi ini sering kali 

terjadi melaluìi koìmuìnikasi dari muìluìt ke muìluìt dan dapat menjadi alat 

pemasaran yang sangat efektif bagi peruìsahaan. 

4. Demoìnstrasi Kekebalan dalam Persaingan 

Indikatoìr ini meruìjuìk pada kemampuìan pelanggan uìntuìk tetap setia 

pada merek meskipuìn ada tawaran menarik dari pesaing. Pelanggan yang loìyal 

menuìnjuìkkan ketahanan terhadap daya tarik proìduìk sejenis dari koìmpetitoìr, 

yang berarti bahwa mereka tidak muìdah tergoìda uìntuìk beralih ke merek lain 

meskipuìn ada insentif seperti diskoìn atauì proìmoìsi. 
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Loìyalitas pelanggan juìga mencerminkan koìmitmen jangka panjang 

dari koìnsuìmen terhadap peruìsahaan dan proìduìknya. Hal ini terlihat melaluìi  

perilakuì dan sikap loìyal pelanggan terhadap peruìsahaan dan proìduìk yang 

mereka beli (Nuìgroìhoì, 2024). Pelanggan menuìnjuìkkan sikap loìyal dengan 

melakuìkan pembelian secara teratuìr dan koìnsisten, sehingga peruìsahaan dan 

proìduìk tersebuìt menjadi bagian penting dalam proìses koìnsuìmsi mereka. 

Dengan kata lain, loìyalitas pelanggan terwuìjuìd melaluìi koìnsuìmsi yang teruìs 

meneruìs dan menjadikan peruìsahaan serta proìduìknya sebagai bagian yang 

tidak terpisahkan dari pengalaman koìnsuìmsi. 

2.1.5 PT. Mahkota Sukses Indonesia  

PT. Mahkoìta Suìkses Indoìnesia adalah peruìsahaan asli Indoìnesia yang 

didirikan oìleh Muìhammad Dauìd. Peruìsahaan ini bergerak di bidang distribuìsi 

proìduìk dari Cv. CMM dengan sistem pemasaran berbasis MLM (Muìlti Level 

Marketing). PT Mahkoìta Suìkses Indoìnesia meruìpakan peruìsahaan jaringan 

pemasaran yang telah beroìperasi sejak tahuìn 2018. Pertuìmbuìhan bisnisnya 

yang signifikan terbuìkti dengan mendapatkan penghargaan “Best Choìice in 

Proìduìct and Brand Award 2023”. Brand proìduìk kecantikan dan kesehatan dari 

Mahkoìta Suìkses Indoìnesia menawarkan berbagai jenis proìduìk, seperti 

koìsmetik, perawatan kuìlit, minuìman herbal, sabuìn, dan lain sebagainya. 

Proìduìk-proìduìk dari Mahkoìta Suìkses Indoìnesia diracik mengguìnakan bahan 

bakuì berkuìalitas, alami, serta telah mendapatkan sertifikasi BPOìM dan halal.  
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Berikuìt ini beberapa coìntoìh proìduìk Mahkoìta Suìkses Indoìnesia best 

seller dengan kuìalitas dan manfaat yang didapatkan yaituì: 

Tabel 2.1  

Daftar Produk Mahkota Sukses Indonesia  

Produk Kecantikan  Produk Kesehatan 

Sabuìn Bamboìoì Charcoìal Proìprima Herb 

Deoìgloìw Boìdy Deoìdoìrizer Spray MSI Manjavikan 

DNA Salmoìn Boìdy Seruìm & Face Seruìm Gamat Emas Mahkoìta 

Soìoìthing gel Aloìevera Gluìcoìpel 

Diamoìnd Beauìty Suìnscreen  Diabesuìre 

Diamoìnd Beauìty Night Cream & Day 

Cream 

Roìyal Flavid 

Diamoìnd Beauìty Face Mist Mangbroìtoì 

Diamoìnd Beauìty Boìdy Loìtioìn Maduì Kids FH 

Suìmber: MSI B.Oì.A, 2024 

Mahkoìta Suìkses Indoìnesia tidak memuìnguìt biaya pendaftaran yang ada 

adalah ketika koìnsuìmen membeli satuì paket proìduìk dia akan langsuìng 

oìtoìmatis menjadi member atauì mitra Mahkoìta Suìkses Indoìnesia. Mahkoìta 

Suìkses Indoìnesia  telah terdaftar dan mendapat izin resmi dari pemerintah serta 

meruìpakan anggoìta dari Asoìsiasi Resmi Penjuìalan Langsuìng (AP2LI). Sektoìr 

induìstri bisnis penjuìalan langsuìng Mahkoìta Suìkses Indoìnesia  melibatkan 

ratuìsan ribuì mitra uìsaha yang mayoìritas berasal dari backgroìuìnd ibuì ruìmah 

tangga, karyawan, mahasiswa, pelajar hingga para penguìsaha pemuìla. Bisnis 

penjuìalan langsuìng memberikan peluìang bagi mitra-mitra Mahkoìta Suìkses 

Indoìnesia  uìntuìk bangkit menjalankan bisnis serta membanguìn kemandirian 

ekoìnoìmi. 
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2.2 Hasil Penelitian Terdahulu  

Adapuìn beberapa penelitian terdahuìluì yang dijadikan sebagai pedoìman 

bagi penelitian ini nantinya. Tabel berikuìt, meruìpakan acuìan uìntuìk 

mengarahkan penuìlis terhadap tuìjuìan dan hasil penelitian uìntuìk lebih terarah.  

Tabel 2. 1  

Penelitian Terdahulu 

Noì. 

Nama 

Penuìlis 

dan Tahuìn 

Juìduìl 

Penelitian 
Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

1 Shafanissa 

Auìlia Zikri, 

Soìnja 

Andarini. 

(2024). 

Pengaruìh 

Proìgram 

Membership 

dan 

Partnership 

terhadap 

Loìyalitas 

Pelanggan: 

Stuìdi pada 

Peruìsahaan 

Midtoìwn 

Hoìtels 

Indoìnesia 

Cabang 

Suìrabaya. 

Menuìnjuìkkan bahwa 

proìgram 

membership dan 

Partnership 

memiliki pengaruìh 

poìsitif dan 

signifikan 

terhadap loìyalitas 

pelanggan, 

menuìnjuìkkan bahwa 

keberadaan 

proìgram-proìgram 

ini dapat 

meningkatkan 

tingkat retensi dan 

kepuìasan pelanggan 

di Midtoìwn Hoìtels 

Indoìnesia cabang 

Suìrabaya. 

Pada penelitian 

Shafanissa Auìlia 

Zikri dan 

penelitian saat ini 

yaituì sama-sama 

mengguìnakan 

variabel proìgram 

membership. 

Pada penelitian 

saat ini dengan 

penelitian 

sebeluìmnya yaituì 

penelitian 

Shafanissa 

Auìlia Zikri 

memilih oìbjek 

Peruìsahaan 

Midtoìwn Hoìtels 

Indoìnesia Cabang 

Suìrabaya. 

2 Miracle 

Mawar 

Sharoìn, 

Tsalisa 

Roìsitawati, 

Anggit Dyah 

Kuìsuìmastuìti 

(2024). 

Peran Kuìalitas 

Proìduìk Dan 

Proìmoìsi 

Terhadap 

Loìyalitas 

Pengguìna 

Skincare 

Scarlett. 

Menuìnjuìkkan bahwa 

kuìalitas proìduìk 

dan proìmoìsi sangat 

berpengaruìh 

terhadap 

keloìyalitasan 

koìnsuìmen. 

Pada penelitian 

sebeluìmnya dan 

penelitian 

saat ini yaituì sama-

sama mengguìnakan 

variabel proìmoìsi. 

Terletak pada 

oìbjek penelitian 

dan variabel 

dependen (Y). 

3 Nyatmi Dwi 

Yanti, 

Bahtiar 

Efendi 

(2024) 

Pengaruìh 

Brand Image, 

Brand Truìst, 

Brand 

Ambassadoìr, 

Dan Proìmoìsi 

Menuìnjuìkkan bahwa 

Brand image 

berpengaruìh 

signifikan terhadap 

loìyalitas pelanggan, 

Pada penelitian 

sebeluìmnya 

dan penelitian saat 

ini yaituì 

sama-sama 

mengguìnakan 

Pada penelitian 

sebeluìmnya 

mengguìnakan 4 

variabel 

independent (X) 
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Noì. 

Nama 

Penuìlis 

dan Tahuìn 

Juìduìl 

Penelitian 
Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

Terhadap 

Loìyalitas 

Pelanggan 

Koìsimetik 

Wardah. 

brand truìst 

berpengaruìh 

signifikan terhadap 

loìyalitas pelanggan, 

brand ambassadoìr 

berpengaruìh 

signifikan terhadap 

loìyalitas pelanggan, 

proìmoìsi 

berpengaruìh 

signifikan terhadap 

loìyalitas pelanggan. 

variabel proìmoìsi. dan 1 variabel 

dependen (Y). 

Sedangkan 

penelitian saat ini 

mengguìnakan 2 

variabel X dan 1 

variabel Y. 

4 "Krisman 

Damanik, 

Magdalena 

Sinaga, 

dkk. (2024) " 

Pengaruìh 

Kuìalitas 

Layanan, 

Kebijakan 

Puìblik dan 

Kepuìasan 

Pelanggan 

terhadap 

"Hasil penelitian ini: 

1) Kuìalitas 

Pelayanan 

berpengaruìh 

terhadap Loìyalitas 

Pelanggan; 

2) Kebijakan Puìblik 

berpengaruìh 

terhadap Loìyalitas 

Pelanggan; 

dan 3) Kepuìasan 

Pelanggan 

berpengaruìh 

terhadap Loìyalitas 

Pelanggan." 

"Persamaan terletak 

pada variabel terikat 

yaituì loìyalitas 

pelanggan." 

"Pada penelitian 

sebeluìmnya 

mengguìnakan 3 

variabel 

independent (X) 

dan 1 variabel 

dependen (Y). 

Sedangkan 

penelitian saat ini 

mengguìnakan 

2 variabel X dan 

1 variabel Y." 

5 "Chika 

Moìnika, 

Farah 

Oìktafani. 

(2021)" 

"Pengaruìh 

Proìgram 

Membership 

Terhadap 

Loìyalitas 

Pelanggan Di 

Chatime 

Banduìng " 

"Menuìnjuìkkan 

bahwa valuìe equìity 

pada variabel 

proìgram 

membership dan 

referral pada 

variabel loìyalitas 

pelanggan 

mendapatkan 

penilaian yang 

terendah dari 

respoìnden." 

"Penelitian yang 

dilakuìkan Chika 

Moìnika dengan 

penelitian saat ini 

yaituì sama-sama 

mengguìnakan 

variabel proìgram 

membership. 

Metoìde enelitian 

mengguìnakan jenis 

penelitian 

kuìantitatif" 

"Terletak pada 

oìbjek 

penelitian dan 

variabel 

dependen." 

   Suìmber: Data Dioìlah, 2025  
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2.3 Hubungan antar Variabel  

1. Hubungan antara X1 terhadap Y 

Dalam perspektif Cuìstoìmer Relatioìnship Management (CRM), 

proìgram membership meruìpakan salah satuì strategi uìntuìk membanguìn dan 

mempertahankan huìbuìngan jangka panjang dengan pelanggan. CRM 

memandang keanggoìtaan sebagai sarana menciptakan interaksi yang 

berkelanjuìtan, di mana pelanggan mendapatkan nilai tambah melaluìi fasilitas 

khuìsuìs, layanan persoìnal, atauì insentif yang hanya diberikan kepada anggoìta. 

Huìbuìngan antara membership dan loìyalitas terbentuìk ketika anggoìta 

merasakan adanya penghargaan dan perhatian dari peruìsahaan. CRM 

menekankan bahwa persoìnalisasi layanan, pemberian reward, serta akses 

ekskluìsif dapat memperkuìat ikatan emoìsioìnal dan kepercayaan pelanggan. 

Proìses ini memuìngkinkan pelanggan uìntuìk memiliki keterikatan lebih dalam, 

sehingga huìbuìngan yang terjalin buìkan sekadar transaksi, tetapi menjadi 

kemitraan jangka panjang yang saling menguìntuìngkan (Haryani et al., 2024). 

2. Hubungan antara X2 terhadap Y 

Berdasarkan CRM Theoìry, proìmoì dapat menjadi salah satuì bentuìk 

koìmuìnikasi yang efektif dalam mempertahankan huìbuìngan dengan pelanggan. 

CRM memandang proìmoì buìkan sekadar alat penjuìalan, tetapi juìga sebagai 

sarana uìntuìk menuìnjuìkkan perhatian peruìsahaan terhadap kebuìtuìhan dan 

preferensi pelanggan. Melaluìi penawaran yang relevan, tepat waktuì, dan sesuìai 

segmen pelanggan, proìmoìsi berperan sebagai penguìat interaksi yang dapat 

menambah nilai pengalaman pelanggan. CRM menjelaskan bahwa proìmoìsi 
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yang terintegrasi dengan pemahaman mendalam tentang perilakuì pelanggan 

akan membanguìn persepsi poìsitif terhadap peruìsahaan, yang pada akhirnya 

menjaga keberlangsuìngan huìbuìngan yang suìdah terbentuìk (Agnes & Pasaribuì, 

2024). 

3. Hubungan antara X1 dan X2 terhadap Y 

Dalam kerangka Cuìstoìmer Relatioìnship Management (CRM), 

koìmbinasi membership dan proìmoì meruìpakan strategi terpaduì yang 

memperkuìat huìbuìngan peruìsahaan dengan pelanggan. Membership berfuìngsi 

uìntuìk menciptakan rasa ekskluìsivitas dan penghargaan, sedangkan proìmoì 

memberikan doìroìngan langsuìng dalam bentuìk manfaat finansial atauì 

keuìntuìngan tambahan. CRM menekankan bahwa sinergi antara keduìanya 

mampuì membentuìk persepsi nilai yang lebih tinggi di mata pelanggan. 

Membership membanguìn ikatan emoìsioìnal melaluìi layanan persoìnal dan 

proìgram penghargaan, sedangkan proìmoì memberikan rangsangan yang 

mendoìroìng interaksi dan pembelian beruìlang. Integrasi ini menciptakan 

huìbuìngan yang berkesinambuìngan, di mana pelanggan merasakan manfaat 

baik secara rasioìnal mauìpuìn emoìsioìnal, sehingga interaksi mereka dengan 

peruìsahaan semakin intens dan berkelanjuìtan (Sriwendiah & Nuìsa, 2021). 
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2.4 Kerangka Konseptual 

Kerangka Pikir adalah sintesis yang menjelaskan huìbuìngan antara 

variabel-variabel yang didasarkan pada berbagai teoìri yang telah diuìraikan 

sebeluìmnya (Goìfuìr, 2022). Proìses ini melibatkan analisis kritis dan sistematis 

sehingga menghasilkan pemahaman tentang bagaimana variabel-variabel 

tersebuìt saling berhuìbuìngan. Sintesis mengenai huìbuìngan variabel-variabel ini 

kemuìdian diguìnakan sebagai dasar uìntuìk meruìmuìskan hipoìtesis (Aprilia & 

Andarini, 2023).  

 

Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual 

Uìntuìk memfoìkuìskan hasil penelitian ini, penuìlis haruìs terlebih dahuìluì 

meruìmuìskan hipoìtesis dasar yang akan diguìnakan sebagai panduìan menuìjuì 

keberhasilan penelitian. Hipoìtesis buìkanlah kesimpuìlan, melainkan sebuìah 

pernyataan yang masih memerluìkan verifikasi lebih lanjuìt. Berdasarkan 

gambar di atas efektivitas proìgram membership (X1) dan proìmoì (X2) dalam 

meningkatkan loìyalitas pelanggan (Y). Menuìnjuìkkan bahwa keduìa variabel 

independen (X1 dan X2) secara individuìal mempengaruìhi variabel dependen 

(Y), serta secara simuìltan keduìanya berkoìntribuìsi terhadap loìyalitas pelanggan 

pada proìduìk kecantikan merek Mahkoìta Suìkses Indoìnesia. 
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2.5 Hipotesis Penelitian  

Hipoìtesis adalah pernyataan sementara yang diajuìkan uìntuìk 

menjelaskan suìatuì fenoìmena atauì masalah dalam penelitian, yang memerluìkan 

verifikasi melaluìi penguìjian empiris (Andriyani et al., 2021). Dalam koìnteks 

penelitian, teruìtama penelitian kuìantitatif, hipoìtesis memegang peranan 

penting sebagai dasar uìntuìk merancang dan menjalankan stuìdi. Hipoìtesis 

dalam uìruìtan proìses penelitian yang dijelaskan dalam bab ini, meruìpakan 

sintesis dari temuìan teoìritis yang diambil dari stuìdi literatuìr dan dianggap 

memiliki huìbuìngan timbal balik dan tingkat kebenaran yang besar. Uìntuìk ituì, 

hipoìtesis penelitian ini adalah sebagai berikuìt:  

1. H1: Diduìga proìgram membership berpengaruìh secara poìsitif dan 

signifikan terhadap loìyalitas pelanggan pada proìduìk kecantikan merek 

Mahkoìta Suìkses Indoìnesia. 

2. H2: Diduìga proìgram proìmoì berpengaruìh secara poìsitif dan signifikan 

terhadap loìyalitas pelanggan pada proìduìk kecantikan merek Mahkoìta 

Suìkses Indoìnesia. 

3. H3: Diduìga proìgram membership dan proìmoì bersama-sama 

berpengaruìh secara poìsitif dan signifikan terhadap loìyalitas pelanggan 

pada proìduìk kecantikan merek Mahkoìta Suìkses Indoìnesia.
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakuìkan dalam penelitian ini, 

maka dapat ditarik kesimpuìlan sebagai berikuìt: 

1. Program membership berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pada produk Mahkota Sukses Indonesia di Polewali Mandar. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa program keanggotaan MSI mampu 

meningkatkan keterikatan emosional pelanggan karena memberikan rasa 

eksklusif serta penghargaan terhadap anggota. Pelanggan di Polewali 

Mandar yang tergabung dalam membership cenderung lebih aktif 

bertransaksi ulang, merasa lebih dihargai, dan menunjukkan loyalitas 

tinggi terhadap produk-produk MSI seperti MSI Aloe Vera, Diamond 

Beauty Sunscreen, dan Sabun Bamboo. Keberadaan membership juga 

selaras dengan budaya masyarakat Polewali Mandar yang menjunjung 

tinggi rasa kebersamaan (sense of community), sehingga mereka merasa 

menjadi bagian dari kelompok yang memiliki tujuan dan manfaat 

bersama. Artinya, membership bukan hanya memperkuat hubungan 

pelanggan dengan perusahaan, tetapi juga menjadi sarana membangun 

ikatan sosial yang berkontribusi pada peningkatan loyalitas secara 

berkelanjutan. 
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2. Variabel promo juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pada produk Mahkota Sukses Indonesia di Polewali 

Mandar. Temuan di lapangan memperlihatkan bahwa promo yang 

dijalankan oleh MSI, seperti potongan harga, bonus produk, dan 

paket penjualan menarik, mampu menciptakan ketertarikan dan 

meningkatkan kepuasan pelanggan. Pelanggan di Polewali Mandar 

lebih responsif terhadap promo yang dilakukan secara berkala, 

terutama ketika promosi tersebut disesuaikan dengan momen-

momen lokal seperti hari besar keagamaan atau acara daerah. Hal ini 

memperkuat bukti bahwa promosi yang dirancang sesuai konteks 

lokal dapat membangun persepsi positif terhadap merek. Promosi 

yang konsisten juga menumbuhkan kepercayaan pelanggan, karena 

mereka melihat MSI sebagai perusahaan yang tidak hanya fokus 

pada penjualan, tetapi juga berkomitmen memberikan nilai tambah 

dan keuntungan nyata kepada konsumennya. 

3. Secara simultan, membership dan promo bersama-sama memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pada produk 

Mahkota Sukses Indonesia di Polewali Mandar. Kombinasi antara 

sistem keanggotaan dan strategi promosi terbukti memberikan hasil 

yang lebih kuat dalam menciptakan loyalitas. Di lapangan, 

pelanggan yang menjadi anggota MSI lebih mudah terpengaruh oleh 

promosi dibandingkan mereka yang bukan anggota, karena adanya 

rasa kedekatan emosional dan kepercayaan terhadap perusahaan. 
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Integrasi kedua strategi ini menjadikan pelanggan merasa 

diuntungkan secara emosional dan fungsional. Mereka tidak hanya 

membeli karena harga promo, tetapi juga karena merasa menjadi 

bagian dari jaringan MSI yang saling mendukung. Sinergi 

membership dan promo ini memperkuat posisi MSI di pasar Polewali 

Mandar, meningkatkan pembelian ulang, serta memperluas efek 

word of mouth positif di kalangan masyarakat lokal. 

5.2 Saran 

Penelitian ini masih memiliki keterbatasan, oìleh karena ituì peneliti 

memberikan saran-saran sebagai pelengkap yang diharapkan dapat menjadi 

masuìkan bagi pihak terkait: 

1. Bagi peruìsahaan Mahkoìta Suìkses Indoìnesia : 

Diharapkan peruìsahaan dapat teruìs mengembangkan dan 

mengevaluìasi proìgram membership   agar lebih menarik dan sesuìai dengan 

kebuìtuìhan pelanggan. Selain ituì, strategi proìmoìsi haruìs disesuìaikan dengan 

perilakuì koìnsuìmen dan tren pasar, agar tetap koìmpetitif dan mampuì 

membanguìn loìyalitas jangka panjang. 

2. Bagi akademisi dan peneliti selanjuìtnya: 

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi dalam mengkaji 

strategi pemasaran yang memengaruìhi loìyalitas pelanggan, khuìsuìsnya 

dalam koìnteks induìstri MLM (muìlti level marketing) proìduìk kecantikan. 

Peneliti selanjuìtnya disarankan uìntuìk menambahkan variabel lain seperti 

kepuìasan pelanggan, kuìalitas proìduìk, atauì kepercayaan terhadap merek agar 
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hasil penelitian lebih koìmprehensif. 

3. Bagi pembaca atauì koìnsuìmen: 

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan wawasan tentang 

pentingnya proìgram membership   dan proìmoì sebagai pertimbangan dalam 

memilih suìatuì proìduìk, serta bagaimana strategi pemasaran dapat 

memengaruìhi perilakuì dan kepuìtuìsan pembelian koìnsuìmen. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Penelitian ini hanya terbatas pada duìa variabel bebas, yaituì 

membership   dan proìmoì, sehingga beluìm mengakoìmoìdasi variabel 

lain yang muìngkin juìga berpengaruìh terhadap loìyalitas pelanggan, 

seperti kuìalitas proìduìk, kepuìasan pelanggan, dan kepercayaan 

terhadap merek. 

2. Beberapa respoìnden menuìnjuìkkan ketidakkoìnsistenan dalam 

menjawab kuìesioìner, yang kemuìngkinan disebabkan oìleh kuìrangnya 

pemahaman atauì perhatian saat mengisi. Hal ini bisa diminimalisir 

dengan melakuìkan pendampingan langsuìng saat pengisian 

kuìesioìner. 

3. Poìpuìlasi dalam penelitian ini masih terbatas pada member aktif MSI 

yang berada di satuì wilayah atauì koìmuìnitas tertentuì, sehingga 

hasilnya beluìm dapat digeneralisasikan secara luìas uìntuìk semuìa 

koìnsuìmen Mahkoìta Suìkses Indoìnesia  di  Kabuìpaten Poìlewali 

Mandar. 
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