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ABSTRAK 
 

Yulianingsih. 2019. Hubungan Perceived Positive Word of Mouth dan Purchase 

Intention Produk dan/ Layanan Klinik Larissa Aesthetic Center. Skripsi. Jurusan 

Psikologi Fakultas Ilmu Pendidikan Universitas Negeri Semarang. Pembimbing I 

Amri Hana Muhammad, S.Psi.,M.A.  

 

Kata kunci: Perceived Positive Word of Mouth, Purchase Intention, Larissa 

Aesthetic Center  

 

Purchase intention adalah keinginan konsumen untuk mencoba atau 

mengkonsumsi suatu produk (barang/jasa) yang dibarengi kesediaan untuk 

membeli atau mengeluarkan uang untuk memperoleh produk yang ada. Konsumen 

yang memiliki purchase intention produk dan/layanan Klinik Larissa akan muncul 

adanya keinginan, kesediaan, atau harapan untuk bisa mencoba atau membeli 

produk ataupun perawatan yang ditawarkan Klinik Larissa. Akan tetapi, dari hasil 

studi awal menunjukkan bahwa purchase intention konsumen di Klinik Larissa 

rendah dan tidak ideal. Salah satu yang diduga melatar belakangi tinggi rendahnya 

purchase intention adalah perceived positive word of mouth konsumen. Perceived 

positive word of mouth adalah keterpaparan informasi mengenai suatu produk 

(barang/jasa) oleh pihak lain secara langsung. Tujuan penelitian ini adalah untuk 

mengetahui gambaran purchase intention produk dan atau layanan Klinik 

Kecantikan Larissa, mengetahui gambaran perceived positive word of mouth 

kosumen tentang poduk dana tahu layanan Klinik Kecantikan Larissa, dan untuk 

mengetahui ada tidaknya hubungan perceived positive word of mouth dengan 

purchase intention produk dana tau layanan Klinik Larissa Aesthetic Center.  

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif korelasional. Populasi 

penelitian ini adalah Konsumen yang bukan member dari Klinik Larissa Aesthetic 

Center. Sampel dalam penelitian ini 354 konsumen dengan menggunakan teknik 

purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan menggunakan skala purchase 

intention yang berisi 47 aitem dengan koefisien reliabilitas α = 0,978, dan skala 

perceived positive word of mouth yang berisi 36 item dengan koefisien reliabilitas 

α = 0,971.  

Hasil penghitungan dibantu dengan software pengolah data, didapati 

perceived positive word of mouth dan purchase intention konsumen di Klinik 

Kecantikan Larisssa berada pada kategori sedang. Uji hipotesis dilakukan dengan 

formula korelasi Spearman menghasilkan nilai rho sebesar 0,593 dengan nilai 

signifikansi 0,000. Dengan demikian, hipotesis yang berbunyi ada hubungan 

antara perceived positive word of mouth dan purchase intention produk 

dan/layanan  Klinik Kecantikan Lasissa Aesthetic Center diterima. Semakin tinggi 

perceived positive word of mouth konsumen maka semakin tinggi purchase 

intention. Begitu juga seebaliknya. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Kebutuhan manusia zaman sekarang semakin berkembang. Yang dulu 

kebutuhan pokok lebih diutamakan, zaman sekarang ada juga yang diutamakan 

diluar kebutuhan pokok, diantaranya yaitu mengenai kebutuhan-kebutuhan fisik 

(Nitisusanto, 2012). Kebutuhan fisik salah satunya yaitu mengenai perawatan 

kecantikan yang dianggap sebagai salah satu kebutuhan penting bagi sebagian 

masyarakat. Perawatan kecantikan seperti yang dilakukan pada wajah dan kulit 

sekarang sudah menjadi salah satu kebutuhan khususnya wanita untuk menunjang 

aktivitasnya (Kusdyah, 2012). 

Sebagai jawaban dari kebutuhan diatas, muncullah beberapa klinik 

kecantikan yang menawarkan produk dan jasanya untuk memenuhi kebutuhan 

masyarakat akan perawatan kecantikan. Tidak heran apabila sudah banyak beredar 

produk-produk untuk kebutuhan akan kecantikan (Kusumawati & Herlena, 2014). 

Hal ini dapat dimungkinkan berpengaruh terhadap perkembangan bisnis produk 

perawatan kecantikan yang semakin pesat. 

Bahkan industri kecantikan dan perawatan dalam 10 tahun di Indonesia 

bertumbuh rata-rata 12%. Dan di tahun 2020, diprediksi industri kecantikan di 

Indonesia akan mengalami pertumbuhan paling besar dibandingkan dengan 

negara-negara lain di Asia Tenggara (dikutip dari majalahkartini.co.id, diakses 

pada tanggal 29 Desember 2018). 
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Banyaknya klinik kecantikan tentunya dapat menyebabkan persaingan 

bisnis antar perusahan klinik kecantikan yang semakin kompetitif (Belopa, 2015). 

Persaingan yang semakin ketat menjadikan konsumen bingung dalam memilih 

produk atau klinik kecantikan yang tepat (Siwi & Meiyanto, 2002). Hal ini 

menjadikan setiap perusahaan klinik kecantikan saling memperebutkan konsumen 

(Sukotjo & Radix, 2010). 

Untuk memenangkan hati konsumen, ada klinik kecantikan yang 

menawarkan berbagai macam perawatan dengan diskon agar terjangkau dan 

menarik minat beli konsumen (Wulandari, Wardiningsih, & Widajanti, 2016). 

Selain itu, ada juga klinik kecantikan yang memberikan penawaran produk dan 

perawatan yang berbeda dari klinik kecantikan yang lain, dimana tujuannya 

adalah agar konsumen tertarik untuk menggunakan jasa perawatan wajah di klinik 

kecantikan tersebut (Handayani, Sukarno, & Hindra, 2016). 

Berbedanya suatu produk di klinik kecantikan dengan klinik kecantikan 

yang lain secara tidak langsung dapat meningkatkan niat pembelian dari seorang 

konsumen (Tan, 2016). Hal ini yang dilakukan Klinik Kecantikan Larissa 

Aesthetic Center. Dimana klinik Larissa merupakan klinik yang menawarkan 

perawatan dan produk yang berbeda dari klinik kecantikan yang lain, yaitu 

dimana produk dan perawatannya dibuat dari bahan-bahan yang alami. 

Saat ini sudah 30 lebih cabang Larissa Aethetic Center yang tersebar di 

seluruh Indonesia. Salah satunya ada di Semarang. Klinik kecantikan Larissa 

merupakan klinik kecantikan pertama yang mengusung konsep “Natural 

Ingredient with High Technology”.  Larissa juga menawarkan perawatan “back to 
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nature”. Artinya dalam proses perawatan Larissa menggunakan  bahan-bahan 

alami serta memadukannya dengan teknologi modern yang difokuskan untuk 

merawat kulit wajah dan rambut kulit dan rambut dengan menggunakan bahan-

bahan alami seperti buah, sayuran, umbi, batang dan akar (dikutip dari 

www.Larissa.co.id, diakses pada tanggal 20 November 2018). 

Belakangan ini produk dan perawatan yang terbuat dari bahan-bahan alami 

menjadi perhatian khusus konsumen. Karena konsumen menganggap bahan-bahan 

alami yang terkandung dalam produk kecantikan dapat lebih baik, aman serta 

memiliki efek samping yang lebih kecil (Styawan, Linda, & Mukarlina, 2016). 

Bahan berdasar alami dianganggap tidak berbahaya dalam penggunaanya karena 

tidak memiliki kandungan-kadungan kimia yang berbahaya seperti merkuri dan 

lain sebagainya (Indah & Dwiyanti, 2017).  

Harga perawatan dan produk yang ditawarkan Larissa juga sangat 

bersahabat bila dibandingkan dengan beberapa klinik kecantikan yang lain. Hal ini 

dapat dilihat pada tabel dibaawah ini: 

Tabel 1.1 Perbandingan Harga 

No Klinik Harga Perawatan Harga Produk 

1 London Beauty 

Center 

Mulai dari 

Rp118.000 

Facial Foam         Rp60.000 

Cream Pagi          Rp100.000 

Cream Malam      Rp100.000 

2 Natasha Skin 

Clinik Center 

Mulai dari 

Rp100.000 

Facial Foam         Rp30.000 

Cream pagi          Rp65.000 

Cream malam      Rp115.000 

3 Larissa Aesthetic 

Center 

Mulai dari 

Rp65.000 

Facial Foam         Rp18.000 

Cream pagi          Rp50.000 

Cream malam      Rp50.000 

4 Erha Clinic 

Center 

Mulai dari 

Rp275.000 

Facial Foam         Rp84.000 

Cream pagi          Rp124.000 

Cream malam      Rp124.000 
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Berdasarkan tabel 1.1 dapat diketahui bahwa harga yang ditawarkan 

Larissa lebih murah dibandingkan dengan beberapa klinik lannya. Menurut Budi 

Ajus Jayaprana selaku Branch Manager Larissa Aesthetic Center Cabang Bali 

menyatakan bahwa pangsa pasar Larissa yaitu lebih banyak di usia 13-35 tahun. 

Yaitu usia yang melikupi siswa-siswi, mahasiswa ataupun juga pekerja. Dimana 

hal ini memperkuat dugaan bahwa harga yang ditawarkan lebih bersahabat bagi 

kalangan tersebut. 

Selain itu, dengan treatmen dengan harga Rp60.000 langkah perawatannya 

sudah lengkap, dan juga ditambah pijatan pada saat melakukan facial. Bahkan 

setelah melakukan perawatan konsumen akan mendapatkan minum dan makanan 

ringan secara gratis. Larissa juga menyediakan empat dokter yang dapat melayani 

konsultasi konsumen tentang masalah kulit dan kecantikan secara free atau gratis. 

Berbeda dengan Klinik lain, seperti misalnya di Klinik E dimana untuk bisa 

berkonsultasi dengan dokter akan dikenai biaya sebesar Rp162.000,. 

Klinik Larissa juga tidak hanya menawaran perawatan wajah, akan tetapi 

ada juga perawatan rambut dan badan. Sehingga hal ini dapat mempermudah 

konsumen dalam melakukan perawatan. Hanya dengan datang ke satu gerai 

Larissa maka ditempat tersebut sudah bisa melakukan perawatan lengkap dari 

ujung rambut sampa ujung kaki. Hal yang menarik lain dari Klinik Larissa yaitu 

bagi konsumen yang melakukan perawatan pada hari ulang tahun akan 

mendapatkan diskon sebesar 20% jika melakukan transaksi diatas Rp100.000., 

Larissa juga sudah mengantongi beberapa penghargaan seperti Rekor 

Indonesia pada 2013, juga sebagai klinik kecantikan pertama yang mendapat 
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sertifikat ISO 9001:2008, dan mendapatkan rekor sebagai klinik kecantikan 

pertama yang memberikan asuransi kecelakaan diri bersama Asuransi Sinar Mas 

kepada pelanggan dengan maksimal klam Rp2.000.000,. Selain itu Larissa pada 

tahun 2014 juga menerima rekor pemrakarsa pengumpulan testimoni produk 

perawatan Aesthetic terbanyak. Selain itu ditahun 2015 kembali berhasil meraih 

rekor sebagai klinik kecantikan pertama dengan kartu member berfungsi sebagai 

alat pembayaran non tunai. 

Daya tarik khusus yang dimiliki Klinik Kecantikan Larissa tersebut 

diharapkan mampu menghasilkan niat ataupun minat beli yang lebih tinggi pada 

konsumen (Ku, Kuo, & Kuo, 2012). Konsumen merupakan sasaran untuk dapat 

mensukseskan perusahaan, sehingga keberadaanya harus dijaga dan dikelola 

dengan baik (Ghavami & Olyaei, 2016). Berkaitan dengan itu, Klinik Kecantika 

Larissa hendaknya menjaga segala hal yang berhubungan langsung dengan 

konsumen diantaranya mengenai produknya, pelayanannya, dan fasilitasnya. Tiga 

hal tersebut perlu menjadi sorotan dari klinik kecantikan Larissa, karena dari tiga 

hal tersebut yang dapat menjadikan penilaian konsumen terhadap klinik 

kecantikan Larissa. 

Konsumen merupakan hal yang penting untuk dikaji dalam memenangkan 

persaingan antar klinik kecantikan. Dan dalam memenangkan persaingan tersebut 

tentunya akan berhubungan dengan tingkat pembelian konsumen yang tinggi 

terhadap Klinik Kecantikan tersebut.  Salah satu kajian yang penting konsumen 

mengenai hal tersebut yaitu tentang purchase intention atau niat beli pada 

kosumen. 
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Penyedia jasa atau dalam hal ini klinik kecantikan Larissa dirasa perlu 

untuk melihat dan mengecek  purchase intention atau niat beli yang ada pada 

konsumen. Karena intention dalam pembelian merupakan prasayarat dari 

kemajuan suatu perusahaan (Bamberg, 2002). Pengetahuan akan purchase 

intention dibutuhkan oleh perusahaan untuk dapat memprediksi perilaku 

konsumen di masa mendatang. 

Purchase intention merupakan hal yang penting pada proses menuju 

pembelian. Dalam membeli suatu produk purchase intention dapat membantu 

konsumen agar perilakunya lebih terarah (Nurtjahjanti, 2012). Purchase intention 

juga dapat memperdiksi tinggi rendahnya pembelian yang dilakukan dari seorang 

konsumen (Hussain & Ali, 2015). 

Purchase intention bisa diartikan sebagai niat yang dapat menentukan 

suatu tindakan aktual dilakukan (Alwitt & Pitts,1996; Heijden, Verhagen & 

Creemars, 2003). Sebelum seorang konsumen memutuskan untuk membeli, maka 

akan didahului dengan adanya purchase intention dalam diri konsumen tersebut 

(Wijaya, Djalali, & Sofiah, 2015). Jika purchase intention konsumen tinggi, maka 

kemungkinan terjadinya pembelian juga akan tinggi (Krisnawati & Fajrianthi, 

2010). 

Purchase intention juga bisa diartikan sebagai niat sebelum melakukan 

perilaku membeli. Perilaku sendiri merupakan tindakan atau kegiatan yang nyata 

dilakukan (Ajzen, 1991). Sehingga dapat diketahu bahwa purchase intention 

merupakan kondisi sebelum terjadinya proses pembelian yang aktual. Purchase 
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intention adalah alat yang efektif untuk dapat membantu memprediksi proses 

pembelian (Kotler & Keller, 2007) 

Purchase intention berkaitan langsung dengan konsumen. Sehingga 

penelitian mengenai purchase intention dirasa penting. Karena setiap perusahan 

tentunya memiliki tujuan yang salah satunya yaitu untuk mendapatkan profit atau 

laba (Hartono, Hutomo, & Mayangsari, 2012). Laba atau keutungan tentunya bisa 

didapat dari adanya penjualan. Artinya semakin tinggi penjualan di klinik Larissa 

maka semakin tinggi juga pendapatan dari klinik Larissa. Tingginya penjualan 

dari suatu produk bisa diawali karena adanya purchase intention konsumen.   

Pada beberapa penelitian, minat beli diistilahkan juga sebagai purchase 

intention. Ada juga yang menyatakan niat beli sebagai purchase intention. Dalam 

hal ini peneliti berpendirian bahwa tidak ada perbedaan antara minat beli, niat 

beli, dan purchase intention. 

Dengan melihat pentingnya pembahasan mengenai purchase intention 

maka peneliti melakukan studi awal untuk melihat bagaimana purchase intention 

di klinik kecantikan Larissa. Studi ini dilakukan kepada 16 konsumen yang bukan 

merupakan member Klinik Larissa dan belum menggunakan produk atau 

perawatan di klini Larissa. Berikut hasil studi awal yang dipaparkan dalam tabel : 

Tabel 1.2 Hasil Studi Pendahuluan 

No Pertanyaan Ya Tidak 

1. Saya belum ingin mencoba produk dari klinik 

kecantikan Larissa Aesthetic Center 
93,8 % 

(15 orang) 

6,2 % 

(1 orang) 

2. Saya berminat untuk membeli produk kecantikan 

dari klinik kecantikan Larissa Aesthetic Center 

0 % 

(0 orang) 
100 % 

(16 orang) 

3. Saya keberatan apabila harus mencoba membeli 

dan menggunakan produk dari klinik kecantikan 

Larissa Aesthetic Center 

81,3 % 

(13 orang) 

18,7 % 

(3 orang) 
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4. Saya belum tertarik untuk memakai produk dari 

klinik kecantikan Larissa Aesthetic Center 
87,5% 

(14 orang) 

12,5% 

(2 orang) 

5. Saya rela mengeluarkan uang saya demi 

memiliki produk dari klinik kecantikan Larissa 

Aesthetic Center 

6,2% 

(1 orang) 

 

93,8% 

(15 orang) 

6. Saya belum berminat untuk menggunakan 

produk dari klinik kecantikan Larissa Aesthetic 

Center 

87,5% 

(14 orang) 

12,5% 

(2 orang) 

7. Saya ingin sekali memiliki produk kecantikan 

dari klinik kecantikan Larissa Aesthetic Center 
93,8% 

(15 orang) 

6,2% 

(1 orang) 

8. Saya bersedia untuk membeli dan menggunakan 

produk serta perawatan dari klinik kecantikan 

Larissa Aesthetic Center 

18,7% 

(3 orang) 

 

81,3% 

(13 orang) 

9. Saya mau untuk membeli dan menggunakan 

produk serta peratawan di Larissa Aesthetic 

Center 

18,7% 

(3 orang) 

 

81,3% 

(13 orang) 

10. Saya belum ingin memiliki produk dari klinik 

kecantikan Larissa Aesthetic Center 
100% 

(16 orang) 

0% 

(0 orang) 

Berdasarkan hasil studi pendahuluan yang yang terangkum dalam tabel 1.2 

menunjukkan bahwa purchase intention konsumen dalam kondisi tidak ideal. 

Dimana idealnya berdasarkan yang sudah dipaparkan mengenai Klinik Larissa 

Aesthetic Center maka dapat menimbulkan purchase intention yang tinggi dari 

konsumen di Klinik Larissa Aesthetic Center. Akan tetapi hal ini tidak ditemukan 

pada hasil studi pendahuluan yang sudah dilakukan. Sebagian besar konsumen 

dalam studi pendahuluan memiliki purchase intention yang masih rendah. Hal ini 

terbukti bahwasanya sebagian besar konsumen menyatakan belum memiliki 

kenginan dan ketertarikan untuk membeli produk ataupun melakukan perawatan 

di Larissa Aesthetic Center.  

Dapat dilihat dari pernyataan-pernyataan yang ada, misalnya pernyataan 

nomor 1 yang menunjukkan bahwa 15 dari 16 konsumen menyatakan belum ada 

keinginan untuk mencoba produk dari klinik kecantikan Larissa, dan hanya 1 

konsumen yang menyatakan ada kenginan untuk mencoba produk dari klinik 
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Larissa. Selanjutnya, pernyataan nomor 4 yang menyatakan 14 dari 16 konsumen 

belum tertarik untuk menggunakan produk dari klinik Larissa, dan hanya ada 2 

konsumen yang menyatakan tertarik menggunakana produk dari klinik Larissa. 

Walaupun hasil dari studi pendahuluan yang dilakukan masih menggunakan 

sedikit pernyataan, akan tetapi hal ini sudah dapat mengindikasikan bahwa 

purchase intention di Klinik Kecantikan Larissa dalam kondisi yang tidak ideal. 

Selain melakukan studi pendahuluan menggunakan skala multichoice, 

peneliti juga melakukan studi awal dengan melakukan wawancara dengan 

beberapa konsumen yang belum menggunakan produk dan perawatan dari klinik 

kecantikan Larissa. Adapun dari hasil wawancara hari Kamis, 29 November 2018 

kepada tiga konsumen dihasilkan bahwa alasan konsumen belum menggunakan 

produk ataupun perawatan di Larissa Aesthetic Center adalah disebabkan karena 

kurangnya informasi yang konsumen dapatkan. 

Dapat diketahui dari alasan yang mereka nyatakan, bahwa adanya rasa 

takut, baik itu takut tidak cocok, takut karena belum tahu kandungan apa yang ada 

dalam produk, ada juga ketakutan apabila produk tersebut tidak sesuai dengan 

permasalahan kulitnya, takut membuat ketergantungan, dan ada juga yang 

menyatakan takut mencoba karena mengetahui temannya yang memakai produk 

dari klinik kecantikan malah justru menjadikan wajah temannya berjerawat dan 

merah-merah. 

Berdasarkan hasil studi pendahuluan baik melalui skala tertutup dan juga 

wawancara dapat dirumuskan bahwa rendahnya purchase intention konsumen 

disebabkan karena kurangnya informasi mengenai produk dan/layanan Larissa 
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Aesthetic Center yang dimiliki konsumen. Konsumen memang dirasa perlu 

memperoleh informasi produk yang memadai untuk dapat membuatnya memiliki 

purchase intention (Kim & Lennon, 2008). Informasi produk disini memang 

memainkan peran penting dalam pembelian konsumen (Mitchell & Boustani, 

1994). Salah satu sumber utama yang dapat membentuk purchase intention adalah 

adanya pengetahuan atau dalam hal ini adalah informasi yang dimiliki oleh 

seorang calon konsumen mengenai produk yang ditawarkan (Mazursky & Geva, 

1989 ; Erkan & Evans, 2016) 

Berkaca dari pengalaman penulis yang dulu juga sempat merasa tidak 

berani untuk mencoba produk di klinik kecantikan Larissa karena khawatir tidak 

cocok, dan pada akhirnya mendapatkan infomasi serta rekomendasi melalui cerita 

dari teman. Teman tersebut menyatakan bahwa produk yang dijual di klinik 

kecantikan Larissa berbeda, karena di Larissa produk dan treatmentnya dari bahan 

alami. 

Selain itu peneliti juga tidak pernah melihat temannya mengungkapkan 

keluhan mengenai produk yang digunakannya. Hingga akhirnya membuat penulis 

berminat untuk membeli produk di Larissa. Dalam hal ini, informasi dan 

komunikasi yang dilakukan peneliti dengan teman-temannya cukup berhasil 

dalam membatu peneliti memunculkan purchase intention.  

Komunikasi yang dilakukan penulis dengan temannya yang menghasilkan 

informasi mengenai produk yang akhirnya memunculkan purchase intention dan 

akhirnya memutuskan membeli. Sejalan dengan Lin (2007) yang menyatakan 
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bahwa sebelum pembelian, konsumen memulai dengan mengumpulkan informasi 

produk berdasarkan pengalaman pribadi dan eksternal lingkungan.  

Menurut Dharmmesta (dalam Siwi & Meiyanto, 2002) pembelian yang 

dilakukan oleh seorang konsumen salah satunya disebabkan oleh banyak 

pengetahuan konsumen mengenai produk yang dihadapinya. Kotler dan Keller 

(2007) juga menyatakan sebelum konsumen memutuskan untuk melakukan 

pembelian, maka konsumen akan mengumpulkan berbagai informasi yang 

dibutuhkan mengenai produk. 

Sumber informasi yang sering digunakan adalah sumber pribadi, seperti 

dari keluarga, teman, tetangga, dan rekan. Informasi yang diperoleh kelompok 

pertemanan atau orang dekat dapat bepengaruh dalam pembentukan purchase 

intention menurut (Chiou, Huang, & Chuang, 2005). Selan itu, Kotler dan Keller 

(2007) mengungkapkan salah faktor yang mempengaruhi purchase intention 

adalah faktor sosial yang didalamnya termasuk kelompok refrensi pertemanan 

ataupun keluarga. 

Kotler dan Keller (2007) mengungkapkan bahwa konsumen akan 

menyesuaikan niat pembeliannya dengan orang yang memiliki hubungan dekat 

dengannya. Sehingga dapat diketahui bahwa pendapat atau kesukaan teman juga 

mampu berpengaruh dalam pengambilan keputusan konsumen ketika membeli 

dan memilih produk dan juga merek.  

Dari paparan tersebut dapat diketahui bahwa kejadian yang terjadi pada 

peneliti mengenai komunikasi dan informasi yang dilakukan dengan temannya 

bisa disebut juga sebagai testimoni yang positif. Testimoni yang positif atau 
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pernyataan pengalaman positif yang diterima penulis dari teman-temannya bisa 

dipahami sebagai perceived positive word of mouth. Berdasarkan pemaparan 

tersebut, peneliti menduga ada hubungan antara perceived positive word of mouth 

dengan purchase intention di Klinik Kecantikan Larissa. 

Perceived  dalam kamus Bahasa Inggris memiliki arti merasa atau melihat. 

Sehingga dapat diketahui maksud dalam perceived positive word of mouth adalah 

positive word of mouth yang dirasakan atau diterima oleh konsumen. Maka dalam 

hal ini konsumen menerima paparan informasi positive word of mouth oleh pihak 

lain.  

Dapat diketahui juga bahwa alasan dari munculnya word of mouth 

menurut Momen dan Minor (2002) salah satunya adalah adanya rasa keterlibatan 

dengan anggota kelompok. Selain itu menurut Sarnivitz (2012) alasan melakukan 

word of mouth salah satunya adalah word of mouth membuat individu merasa 

terhubung dan menjadi bagian dalam suatu kelompok. 

Kotler dan Keller (2007) mengemukakan bahwa word of mouth 

communication adalah proses komunikasi yang berupa pemberian informasi baik 

secara individu maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa. Seorang 

konsumen akan cukup bergantung pada informasi yang didapatkan dari pihak luar 

apabila ingin membeli atau membuat keputusan untuk membeli meskipun dengan 

intensitas yang berbeda (Kurman & Hui, 2011). 

Strategi komunikasi word of mouth diakui dapat memainkan peran yang 

cukup besar dalam mempengaruhi dan membentuk sikap konsumen serta perilaku 

konsumen potensial. Dari beberapa penelitian diketahui bahwa strategi 
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komunikasi word of mouth lebih berpengaruh daripada sumber-sumber 

komunikasi lainnya, seperti iklan (Jalilvand & Samiei, 2012). Dibandingkan 

dengan iklan di radio, word of mouth dua kali lebih efektif dalam mempengaruhi 

pembelian, selain itu juga empat kali efektif dibandingkan dengan penjualan 

pribadi dan tujuh kali dibandingkan dengan iklan di majalah dan koran 

(Agnelia & Wardhana, 2016).  

Menurt Bone (dalam  Zailani, 2015) bahwa informasi dalam word of 

mouth dapat berupa informasi positif dan  juga informasi negatif tentang 

produk/jasa perusahaan. Positive word of mouth adalah perilaku konsumen yang 

melakukan word of mouth mengenai hal baik dan positif dari suatu produk/jasa 

perusahaan, dan sebaliknya ada juga negative word of mouth yaitu perilaku 

konsumen yang melakukan word of mouth mengenai hal buruk atau negatif dari 

produk atau jasa perusahaan. Negative word of mouth juga dapat berpotensi 

mempengaruhi dalam perilaku pembelian konsumen. Menurut Pisat Penelitian 

Spiegel, negative word of mouth mempengaruhi frekuensi pembelian sebanyak 

5% (dikutip dari yourbusiness.azcentral.com, diakses 26 Juli 2019). 

Menurut Dye (dalam Basalamah, 2010) orang senang sekali membagi 

pengalamannya dalam kehidupan sehari-hari. Sesuai dengan budaya masyarakat 

di Indonesia yang sering berdiskusi dengan teman maupun kerabat. Sama halnya 

dengan apa yang dilakukan oleh teman penulis yang membagikan informasi 

kepada penulis mengenai klinik kecantikan Larissa. 

Yang dilakukan oleh teman penulis adalah termasuk dalam positive word 

of mouth karena yang diungkapkan adalah mengenai hal positif dari suatu produk 
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atau perusahan Larissa. Dan yang dirasakan penulis merupakan perceived positive 

word of mouth. Dari hal ini dapat dilihat bahwa perceived positive word of mouth  

sangat berperan dalam membangun kepercayaan konsumen pada sebuah produk 

atau jasa. 

Di Indonesia konsumen lebih percaya 88% rekomendasi atau informasi 

yang diberikan dari orang yang dikenal seperti teman, keluarga pada saat 

memutuskan untuk membeli produk (dikutip dari www.nielsen.com, diakses 29 

Desember 2018). Bonee Marketing Research mengungkapkan bahwa konsumen 

di Indonesia rata-rata akan menceritakan hal positif mengenai merek kepada 7 

orang. Sementara hal negatif akan diceritakan kepada 11 orang. Hasil riset ini juga 

menunjukkan bahwa sebuah brand memerlukan 6 rekomendasi positif untuk 

menetralisir hanya satu pemberitaan negatif  dari seorang konsumen (dikutip dari 

tribunnews.com, diakses pada 20 November 2018). 

Perceived positive word of mouth memiliki hubungan dengan kesediaan 

konsumen untuk membeli. Hal ini terbukti dari hasil wawancara kepada beberapa 

teman yang sudah menggunakan produk dan perawatan di Larissa. Subjek 

mengungkapkan bahwa alasan awal subjek bersedia menggunakan Larissa karena 

adanya perceived positive word of mouth. 

Berdasarkan wawancara yang dilakukan hari Selasa, 10 April 2018 kepada 

konsumen yang merupakan member Larissa Aesthetic Center, diperoleh hasil 

bahwa perceived positive word of mouth yang diterima dari teman bisa 

berpengaruh terhadap kesedian konsumen untuk membeli. Ini dibuktikan dengan 

http://www.nielsen.com/
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adanya tindakan konsumen untuk mencoba memakai produk dari Larissa dan 

melakukan perawatan di Larissa Aesthetic Center. 

Dari fenomena yang telah dipaparkan oleh peneliti, dapat dilihat 

bahwasannya pembahasan mengenai purchase intention itu penting dalam dunia 

bisnis khususnya klinik kecantikan. Dapat pula diduga bahwa perceived positive 

word of mouth bisa menjadi variabel pendahulu bagi variabel purchase intention. 

Berdasarkan pemaparan tersebut, maka peneliti tertarik untuk meneliti dan 

mengetahui lebih dalam mengenai perceived positive word of mouth dan purchase 

intention. Karena dirasa perlu adanya pemahaman yang lebih baik lagi tentang 

perceived positive word of mouth dan purchase intention konsumen mengenai 

produk dan/layanan. 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Bagaimana gambaran purchase intention konsumen yang bukan member 

Klinik Kecantikan Larissa Aesthetic Center ? 

2. Bagaimana gambaran perceived positive word of mouth konsumen mengenai 

Klinik Kecantikan Larissa Aesthetic Center? 

3. Adakah hubungan perceived positive word of mouth dengan purchase 

intention Produk dan/Layanan Klinik Kecantikan Larissa Aesthetic Center? 

1.3 Tujuan 

1. Mengetahui gambaran purchase intention konsumen yang bukan member 

Klinik Kecantikan Larissa Aesthetic Center  

2. Mengetahui gambaran perceived positive word of mouth konsumen Klinik 

Kecantikan Larissa Aesthetic Center  
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3. Menguji ada tidaknya hubungan perceived positive word of mouth dengan 

purchase intention Produk dan/Layanan Klinik Kecantikan Larissa Aesthetic 

Center 

1.4 Manfaat 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Dari penelitian ini diharapkan dapat menambah kajian ilmu psikologi, 

khususnya pada warna psikologi industri dan organisasi mengenai perceived 

positive word of mouth dan purchase intention produk dan/layanan Larissa 

Aesthetic Center. Hasil penelitian ini juga dapat dijadikan acuan untuk penelitian 

selanjutnya yang berkaitan dengan variabel tersebut. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

1. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi bagi perusahaan. 

Sehingga perusahaan dapat melakukan evaluasi dan dapat semakin 

mengembangkan strategi untuk dapat menarik purchase intention calon 

konsumen. 

2. Bagi Peneliti 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengalaman empiris dalam 

bidang penelitian ilmiah. Selain itu dapat juga menjadi pengalaman yang berharga 

sebagai bagian dari upaya pengaplikasian teori yang disudah diterima selama 

masa kuliah. 
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BAB 2 

LANDASAN TEORI 

2.1 Purchase Intention 

2.1.1 Definisi Purchase Intention 

Dalam beberapa penelitian ada yang menyebutkan minat beli sebagai 

purchase intention. Salah satu penelitian yang menyebutkan minat beli sebagai 

purchase intention adalah penelitian milik (Alatas & Tabrani, 2018). Sedangkan 

Paramita dan Yasal (2015) menyebutkan niat beli sebagai purchase intention. 

Akan tetapi ada juga literatur yang tidak membedakan antara minat beli 

dan niat beli, yaitu milik (Shidiq & Widodo, 2018). Begitu juga dalam penelitian 

ini, peneliti berpendirian untuk tidak membedakan antara minat beli, niat beli, dan 

juga purchase intention. 

 Antara minat beli, niat beli ataupun purchase intention memang berkaitan. 

Hal ini sesuai dengan apa yang diungkapkan oleh Kotler (2000) bahwa minat beli 

merupakan suatu pikiran seseorang yang mana didalamnya terkandung niatan 

untuk membeli atau purchase intention mengenai produk tertentu. 

Menurut Ajzen (1991) intention merupakan situasi dasar yang dapat 

dijadikan prediksi terhadap perilaku konsumen sebelum melakukan tindakan. 

Sehingga purchase intention merupakan situasi atau kondisi yang terjadi sebelum 

adanya pembelian yang dapat digunakan untuk memperdiksi kemungkinan 

munculnya perilaku pembelian. 
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Purchase intention adalah kesediaan konsumen untuk membeli suatu 

produk yang ditawarkan (Ku, Kuo & Kuo, 2012) . Sedangkan menurut Hussain 

dan Ali (2015) purchase intention adalah kondisi dimana munculnya keinginan 

konsumen untuk mencoba yang dibarengi oleh adanya usaha untuk dapat 

memenuhinya. 

Dari beberapa pendapat mengenai purchase intention, dapat disimpulkan 

bahwa purchase intention adalah keinginan konsumen untuk mencoba atau 

mengkonsumsi suatu produk (barang/jasa) yang dibarengi kesediaan untuk 

membeli atau mengeluarkan uang untuk memperoleh produk yang ada. 

2.1.2 Tahapan Purchase Intention 

Menurut Kotler dan Keller (2007) ada beberapa tahapan-tahapan untuk 

menuju adanya purchase intention pada konsumen. Adapun tahapannya adalah 

sebagai berikut : 

1. Perhatian (Attention) 

Attention dapat diketahui apabila konsumen memiliki purchase intention 

terhadap suatu merek (produk/jasa), maka dapat dilihat melalui adanya perhatian 

dari konsumen terhadap merek yang ditawarkan. Konsumen akan memiliki 

perhatian yang besar terhadap produk tersebut.  

2. Ketertarikan (Interest) 

Interest merupakan lanjutan dari adanya tahap attention. Setelah 

konsumen menaruh perhatian yang besar terhadap merek (produk/jasa) yang 

ditawarkan, maka selanjutnya akan muncul ketertarikan. Perasaan tertarik ini 

muncul pada diri konsumen untuk membentuk dan  memunculkan niat pembelian. 
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3. Keinginan (Desire) 

Desire juga merupakan lanjutan dari tahap interest. Apabila konsumen 

sudah memiliki ketertarikan terhadap suatu merek (produk/jasa), maka dapat 

memunculkan perasaan untuk ingin memiliki produk tersebut. 

4. Keyakinan (Conviction) 

Setelah adanya perhatian, ketertarikan, keinginan, maka tahapan yang 

terakhir dalam purchase intention yaitu adanya keyakinan. Konsumen yang 

merasa yakin terhadap merek (produk/jasa) yang ditawarkan, maka konsumen 

merasa produk tersebut sudah sesuai dengan dirinya sehingga hal ini mendorong 

munculnya purchase intention dalam diri konsumen. 

2.1.3 Aspek dalam Purchase Intention 

Menurut Ku, Kuo, dan Kuo (2012) purchase intention terdiri dari dua 

aspek. Adapun aspek tersebut adalah: 

1. Kesediaan (willingness) 

Willingness adalah munculnya perasaan bersedian untuk membeli atau 

mencoba produk yang ditawarka. Adapun perasaan lain yang terkait adalah seperti 

kerelaan konsumen dalam mengeluarkan uang untuk mendapatkan produk yang 

diinginkan. 

2. Peluang/Kemungkinan (probability) 

Probability adalah munculnya perasaan dalam diri konsumen berkaitan 

dengan adanya kemungkinan untuk membeli atau mencoba produk yang 

ditawarka. Adapun perasaan lain yang terkait adalah adanya harapan konsumen 

untuk dapat memiliki produk yang ditawarkan. 
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Sedangkan menurut Hussain dan Ali (2015) purchase intention terdiri dari 

beberapa aspek yang apabila dilihat semua aspeknya berkaitan dengan adanya 

keinginan. Adapun aspeknya adalah sebagai berikut : 

1. Keinginan untuk membeli 

Konsumen yang memiliki purchase intention, maka bisa dilihat dari 

indikasi adanya keinginan konsumen untuk membeli produk atau jasa yang 

ditawarkan. Akan tetapi dalam purchase intention keinginan tersebut masih dalam 

batas perasaan kosumen belum sampa tindakan. 

2. Keinginan untuk berbelanja 

Adalah munculnya perasaan ingin untuk membelanjakan uangnya agar 

mendapatkan produk baik barang atau jasa. Bisa dilihat dari indikasi bahwa 

adanya keinginan konsumen untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan. 

3. Keinginan untuk mengunjungi toko 

Konsumen yang memiliki purchase intention dimungkinkan akan muncul 

adanya keinginan untuk suatu saat dapat datang dan sekedar mengunjungi toko 

yang menjual produk dan atau jasa yang diminati. 

4. Keinginan membeli kembali di masa depan 

Konsumen yang memiliki purchase intention pada produk baik barang 

atau jasa, bisa dilihat dari indikasi bahwa adanya keinginan dalam dari konsumen 

untuk membeli ulang mengenai produk dan atau jasa yang ditawarkan. 

5. Keinginan merekomendasikan ke keluarga dan teman 

Konsumen yang memiliki purchase intention pada produk baik barang 

atau jasa, maka bisa dilihat dari indikasi bahwa adanya rekomendasi atau 
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dorongan dari konsumen ke konsumen lain mengenai produk atau jasa yang 

ditawarkan. 

Dari kedua aspek tersebut peneliti merasa bahwa aspek yang diungkapkan 

Ku, Kuo, dan Kuo (2012) mengenai purchase intention sudah cukup operasional 

dalam membantu menjelaskan mengenai apa itu aspek yang membentuk purchase 

intention. Sedangkan menurut peneliti aspek purchase intention yang 

diungkapkan Hussain dan Ali (2015) dapat dikelompokkan menjadi satu aspek 

besar yang disebut aspek adanya keinginan. 

Akan tetapi, dari kelima aspek keinginan Hussain dan Ali (2015), ada dua 

aspek yang peneliti kurang sependapat. Yaitu, mengenai keinginan membeli 

kembali dan keinginan merekomendasikan. Hal ini dikarenakan, menurut peneliti 

purchase intention belum sampai tahap pembelian pertama, sedangkan pada 

umumnya, tindakan ingin untuk membeli kembali dan merekomendasikan 

idealnya sudah pernah melakukan pembelian sebelumnya. 

2.1.4 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Purchase Intention 

Menurut Kotler dan Keller (2007), faktor yang mempengaruhi purchase 

intention sama dengan faktor yang mempengaruhi perilaku membeli, karena 

purchase intention adalah bagian dari perilaku membeli. Adapun faktor-faktor 

yang dapat mempengaruhi purchase intention yaitu: 

1. Faktor-faktor Kebudayaan 

1) Budaya 

Budaya adalah faktor yang dapat menentukan adanya keinginan dan 

perilaku seorang konsumen yang paling mendasar. Perilaku manusia sebagian 
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besar adalah dipelajari melalui budayanya, berbeda dengan makhluk yang lebih 

rendah yang biasanya perilakunya diatur oleh naluri.  

2) Sub Budaya 

Sub budaya yaitu kelompok yang lebih kecil yang merupakan identifikasi 

dan sosialisasi yang khas untuk perilaku anggotanya. Ada empat macam sub 

budaya yaitu kelompok kebangsaan, kelompok keagamaan, kelompok ras dan 

wilayah geografis. 

3) Kelas Sosial 

Kelas sosial yaitu kelompok masyarakat, dimana setiap kelompok 

cenderung memiliki nilai, minat dan tingkah laku yang sama. Sehingga hal ini 

juga dimungkinkan akan mempengaruhi niat beli dari anggota kelompok tersebut. 

2. Faktor-faktor Sosial 

1) Kelompok Referensi 

Kelompok refrensi yaitu kelompok yang memberikan pengaruh langsung 

atau tidak langsung terhadap sikap dan perilaku seseorang. Adapun anggota 

kelompok ini biasanya merupakan anggota dari kelompok primer seperti-keluarga, 

teman, tetangga dan rekan kerja yang berinteraksi dengan secara-langsung dan 

terus menerusdalam keadaan yang informal. 

2) Keluarga 

Keluarga adalah kelompok primer yang biasanya terdiri dari orang tua dan-

saudara, pasangan, dan anak. Kelompok keluarga dapat memberikan pengaruh-

terhadap pembelian, yaitu melalui kebutuhan dan gaya hidup keluarga tersebut. 

 



23 
 

3) Peranan dan Status 

Peran dan status seseorang dalam masyarakat dapat mempengaruhi 

purchase intention. Semakin tinggi peran seseorang dalam sebuah organisasi 

maka semakin tinggi pula status mereka dalam organisasi tersebut dan secara 

langsung dapat berdampak pada purchase intention. 

3. Faktor-faktor Pribadi 

1) Usia dan Tahap Daur Hidup 

Purchase intention yang dilakukan oleh konsumen terhadap barang dan 

jasa yang akan berubah-ubah selama hidupnya, karena menyesuaikan kebutuhan 

dalam masa perkembangannya. Demikian halnya dengan selera seseorang 

berhubungan dengan usianya. 

2) Pekerjaan 

Pekerjaan juga dapat menjadi faktor dari purchase intention. Hal ini 

disebabkan karena kelompok-kelompok dalam lingkungan pekerjaan, perusahaan 

dapat memproduksi produk yang sesuai dengan kebutuhan kelompok pekerjaan. 

3) Keadaan Ekonomi 

Keadaan ekonomi dapat dilihat melalui tingkat berapa pendapatan yang 

dapat berpengaruh terhadap pilihan produk. Karena biasanya untuk munculnya 

purchase intention konsumen akan menyesuaikan dengan keadaan ekonominya. 

4) Gaya Hidup 

Yaitu dapat diartikan sebagai sebuah pola hidup seseorang yang terungkap 

dalam aktivitas, minat dan opininya yang terbentuk melalui sebuah kelas sosial 
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dan pekerjaan. Hal ini yang dapat dilihat sebagai peluang dalam kegiatan 

pemasaran, banyak pemasar yang mengarahkan merek kepada gaya hidup. 

5) Kepribadian dan Konsep Diri 

Yaitu kepribadian merupakan ciri-ciri psikologis yang membedakan setiap 

orang sedangkan konsep diri lebih kearah citra diri. Setiap orang memiliki 

berbagai macam karateristik kepribadian yang bebeda-beda yang dapat 

mempengaruhi aktivitas kegiatan pembeliannya. Sehingga hal ini juga akan 

berkaitan dengan munculnya purchase intention pada suatu produk (barang/jasa).  

4. Faktor-faktor Psikologis 

1) Motivasi 

Yaitu suatu kebutuhan yang cukup kuat mendesak untuk mengarahkan 

seseorang agar dapat mencari pemuasan terhadap kebutuhan itu. Sehingga dapat 

memunculkan purchase intention untuk memenuhi kebutuhan tersebut. 

2) Persepsi 

Yaitu proses individu memilih, merumuskan, dan menafsirkan masukan 

informasi dari panca indera untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti 

mengenai dunia.  

3) Belajar 

Yaitu menggambarkan perubahan dalam perilaku seseorang individu yang 

bersumber dari pengalaman. Kebanyakan perilaku manusia diperoleh dengan 

mempelajarinya. Belajar memegang peranan penting dari tingkah laku, terutama 

bagi seseorang yang baru muncul adanya purchase intention. 
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4) Kepercayaan 

Yaitu suatu gagasan deskriptif yang dimiliki seseorang tentang sesuatu. 

Kepercayaan mungkin didasarkan akan pengetahuan, pendapat, dan keyakinan 

nyata. Keyakinan ini membentuk citra terhadap merek dan produk dan ini akan 

menyebabkan seseorang akan bertindak sesuai dengan kepercayaannya. 

5) Sikap 

Yaitu sudut pandang seseorang terhadap sesuatu. Para produsen pada 

umumnya berusaha memahami sikap pelanggan potensial dan berfungsi atas dasar 

tersebut akan lebih efisien bagi produsen untuk menggunakan sikap pelanggan 

untuk menarik purchase intention konsumen. 

Sedangkan menurut Abdurachman (2004), terdapat beberapa faktor yang 

dapat mempengaruhi purchase intention, yaitu sebagai berikut: 

1. Faktor Kualitas 

Faktor kualitas maksudnya adalah dalam menentukan purchase intention 

konsumen mempertimbangkan dari segi baik tidaknya suatu produk. Atau  dalam 

hal ini konsumen dalam memunculkan purchase intenton yaitu dengan 

mempertimbangkan dari segi manfaat fisiknya dari produk yang ditawarkan. 

2. Faktor Brand/merek 

Faktor brand maksudnya adalah dalam menentukan purchase intention 

tidak sedikit konsumen yang mempertimbangkan merek produk yang ditawarkan. 

Karena dari brand ini dapat memunculkan kepuasan emosional dari diri konsumen 

itu sendiri. 

 



26 
 

3. Faktor Kemasan 

Faktor kemasan maksudnya adalah dalam menentukan purchase intention 

tidak sedikit juga konsumen yang berawal dari melihat pembungkus dari produk 

yang ditawarkan. Karena apabila produk dikemas dan dibungkus dengan rapih dan 

menarik itu dapat memunculkan adanya purchase intention dari diri konsumen. 

4. Faktor Harga 

Faktor harga maksudnya adalah dalam menentukan purchase intention 

banyak juga konsumen yang sangat memperhatikan harga yang ditawarkan dari 

produk tersebut. Karena harga ini nantinya akan berkaitan dengan pengorbanan 

dari seorang konsumen dalam bentuk uang untuk dapat memperoleh produk atau 

barang yang diinginkan. 

5. Faktor Ketersediaan barang 

Faktor ketersediaan barang maksudnya adalah dalam menentukan 

purchase intention konsumen pasti akan melihat mengenai ketersediaan produk 

yang ditawarkan. Karena hal ini akan berkaitan mengenai peluang konsumen 

untuk bisa mendapatkan produk tersebut atau tidak. Ketersediaan produk juga 

akan berkaitan dengan faktor harga yang sudah dijelaskan sebelumnya. 

6. Faktor Acuan 

Faktor acuan maksudnya adalah dalam menentukan purchase intention 

tidak sedikit konsumen yang berawal karena adanya pengaruh dari luar. Dan 

pengaruh dari luar juga dapat memberikan rangsangan bagi konsumen dalam 

memilih produk. 
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2.1.5 Pengukuran Purchase Intention 

Penelitian purchase intention milik Gunawan dan Dharmayanti (2014) 

menggunakan pengukuran melalui skala dengan indikator dari Schiffman dan 

Kanuk (2004) yaitu: ketertarikan mencari informasi tentang produk, 

mempertimbangan untuk membeli, keinginan untuk mengetahui produk, tertarikan 

untuk mencoba produk, keinginan untuk memiliki produk. Akan tetapi peneliti 

memutusukan untuk tidak menggunakan indikator tersebut untuk dijadikan 

sebagai landasan skala dalam pengukuran. Dengan alasan bahwa buku yang 

menjadi rujukan ditemukan bahwa indikator tersebut bukan merupakan indikator 

dari purchase intention, melainkan tahapan dari perilaku adopsi konsumen. 

Sehingga peneliti merasa indikator tersebut tidak sesuai apabila digunakan untuk 

mengukur purchase intention dalam penelitian ini. 

Penelitian MacKay (2001) mengungkap purchase intention dengan skala  

menggunakan indikator : pencarian informasi tentang produk, keinginan membeli 

produk, intensitas kunjungan ke toko. Penelitian Ruhamank dan Rahayu (2016) 

mengungkap purchase intention dengan skala  menggunakan indikator : adanya 

rencana, adanya kesediaan merekomendasikan, adanya niat. Ada juga penelitian 

milik Helmi, Arrafiqurrahman, & Maryoni (2015) yang mengukur dengan skala 

menggunakan  indikator: kemauan untuk mencari informasi, kesediaan untuk 

membayar, menceritakan hal yang positif, kecenderungan untuk 

merekomendasikan. Kemudian penelitian yang dilakukan Limantara (2017) yang 

menggunakan skala pengukuran dengan indikator: minat transaksional, minat 

refrensial, minat preferensial, minat eksploratif. Dan penelitian Jalilvand dan 
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Samiei (2012) juga menggunakan skala pengukuran dengan indikator: adanya 

niat, rekomendasi, dan keinginan membeli ulang. 

Peneliti memutuskan untuk tidak menggunakan skala pengukuran yang 

digunakan oleh MacKay (2001), Ruhamank dan Rahayu (2016), Helmi,dkk 

(2015), Limantara (2017) dan juga Jalilvand dan Samiei (2012). Alasan peneliti 

adalah dari semua indikator yang digunakan dalam lima penelitian mengungkap 

adanya indikator merefrensikan atau merekomendasikan kepada orang lain. Hal 

ini dirasa peneliti kurang sesuai dengan penelitian kali ini. Karena dalam 

penelitian ini peneliti beranggapan bahwa purchase intention adalah suatu kondisi 

dimana konsumen baru memiliki keinginan untuk membeli, dan belum melakukan 

pembelian. Sedangkan idealnya tindakan merekomendasikan dilakukan konsumen 

apabila sudah melakukan pembelian, dan pembelian tersebut memuaskan 

konsumen sehingga bisa memunculkan adanya rekomendasi ke orang lain.  

Setelah beberapa pertimbangan mengenai skala pengukuran purchase 

intention dari beberapa peneliti, peneliti memutuskan untuk menggunakan 

pengukuran baru yaitu dengan menggabungan pengukuran skala yang digunakan 

Ku, Kou, dan Kou (2012) yaitu: adanya kesediaan untuk membeli, dan 

peluang/kemungkinan untuk melakukan pembelian. Dan pengukuran Hussain dan 

Ali (2015) yang memiliki beberapa aspek keinginan yang dalam penelitian ini, 

peneliti memutuskan untuk menjadikan satu aspek besar, yaitu yang disebut aspek 

keinginan. 

Berdasarkan pemaparan diatas, maka dapat disimpulkan dalam penelitian 

ini menggunakan pengukuran berdasarkan tiga aspek, yaitu: keinginan, kesediaan, 
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dan peluang. Adapun aspek keinginan diperoleh dari pengukuran (Husain & Ali, 

2015), sedangkan aspek kesediaan dan peluang diperoleh dari pengukuran milik 

(Ku, Kuo,  & Kuo, 2012). 

Dari aspek keinginan, kesediaan, dan peluang, kemudian peneliti 

mengembangkan aspek tersebut untuk memiliki sub-sub aspek untuk membantu 

mempermudah penelitian dalam pembuatan skala. Adapun sub-sub aspek tersebut 

diperoleh dari kata yang artinya hampir sama dengan aspek tersebut. Sehingga 

diperoleh dalam aspek keinginan ada sub aspek: berkeinginan, berminat, 

terdorong, berencana, tertarik. Dan dalam aspek kesediaan diperoleh sub aspek: 

kesediaan dan kerelaan. Yang terakhir pada aspek peluang diperoleh sub aspek: 

kemungkinan dan berharap. Sehingga dihasilkan pengukuran dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut : 

Tabel 2.1 Pengukuran Purchase Intention 

Variabel Aspek Sub Aspek 

Purchase Intention 

Keinginan 

Berkeinginan 

Berminat 

Terdorong 

Berencana 

Tertarik 

Kesediaan 
Kesediaan 

Kerelaan 

Peluang 
Kemungkinan 

Berharap 

Alasan dalam penelitian ini menggunakan skala pengukuran dengan aspek 

kenginan, kesediaan, dan peluang adalah agar dapat mengungkap secara lebih luas 

mengenai bagaimana kondisi psikologis calon konsumen dalam menanggapi 

produk yang ditawarkan. Sehingga peneliti berpendirian untuk menggunakan 

aspek keinginan, kesediaaan, dan peluang dalam mengukur purchase intention. 
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2.2 Perceived Positive Word of Mouth 

2.2.1 Definisi Perceived Positive Word of Mouth 

Kata perceived  dalam kamus Bahasa Inggris memiliki arti dirasakan. 

Sedangkan positive word of mouth  dapat diartikan sebagai komunikasi word of 

mouth yang bersifat positif. Sehingga dapat diketahui bahwa perceived positive 

word of mouth adalah komunikasi word of mouth mengenai hal yang bersifat 

positif yang dirasakan oleh konsumen melalui media lisan. 

Word of mouth dalam word of mouth marketing association, diartikan 

sebagai suatu tindakan konsumen untuk menyediakan informasi untuk konsumen 

yang lainnya. Masyarakat dulu lebih mengenal word of mouth dengan istilah 

gethok tular (Bahasa Jawa) yang prinsipnya agar berita, pemberitahuan, 

undangan, dan informasi lainnya disampaikan secara meluas melalui komunikasi 

dari mulut ke mulut secara lisan (Harjanto & Mulyana, 2008). 

Menurut Brown (dalam Pratiwi & Ernawati, 2014) word of mouth terjadi 

ketika pelanggan berbicara kepada orang lain mengenai pendapatnya tentang 

suatu merk, produk, layanan atau perusahaan tertentu. Hal ini berkaitan dengan 

apa yang diungkapkan Mowen dan Minor (2002) bahwa informasi word of mouth 

langsung berasal dari orang lain yang menggambarkan secara pribadi 

pengalamannya sendiri, maka ini jauh lebih jelas bagi konsumen daripada 

informasi yang terdapat dalam iklan. 

Menurut Harrison dan Walker (2001) word of mouth adalah komunikasi 

yang berkaitan dengan pemberian informasi mengenai hal yang sudah dirasakan 

kepada pihak lain dan tidak memiliki niat komersial. Salah satu bentuk word of 
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mouth menurut Horrison dan Walker (2001) yaitu ada positive word of mouth. 

Positive word of mouth merupakan komunikasi berupa penyampaian informasi 

mulut ke mulut yang dilakukan oleh individu kepada pihak  lain berdasarkan 

pengalamannya yang bersifat positif terhadap suatu produk, jasa, maupun 

perusahaan. 

Menurut Nugraha, Suharyono, dan Kusumawati  (2015) positive word of 

mouth membawa pesan mengenai kepuasan terhadap produk/jasa. Positive word 

of mouth dibandingkan iklan dan majalah tujuh kali lebih efektif, empat kali lebih 

efektif  juga dari personal selling, dua kali lebih efektif dari iklan di radio dalam 

mempengaruhi konsumen untuk berpindah merek (Kotler & Keller, 2007). 

 Berdasarkan beberapa pendapat menurut tokoh makan dapat 

disimpulkan bahwa perceived posotive word of mouth adalah derajat keterpaparan 

informasi yang bersifat positif yang dirasakan oleh individu melalui media lisan 

dari orang terdekat atau pihak lain mengenai suatu produk (barang/jasa). 

2.2.2 Elemen Word of Mouth 

Menurut Sernovitz (2012) terdapat elemen dasar dalam word of mouth. 

Adapun elemen tersebut dikenal dengan 5T, yaitu: 

1) Talkers (pembicara) 

Talkers adalah orang yang akan membicarakan suatu produk, atau biasa 

juga disebut sebagai influencer. Talkers itu bisa siapa saja, mulai dari teman, 

tetangga, keluarga, dan lainya. Talkers adalah orang yang antusias untuk 

berbicara, dan yang paling bersemangat menceritakan pengalamannya. 

 



32 
 

2) Topics (topik) 

Topics berkaitan dengan apa yang dibicarakan oleh talker. Topics 

berhubungan dengan apa yang ditawarkan seperti produk yang berupa 

barang/jasa. Misalnya seperti tawaran diskon, produk baru, atau pelayanan yang 

memuaskan. Seluruh word of mouth memang bermula dari topics yang 

menggairahkan untuk dibicarakan. 

3) Tools (alat) 

Tools merupakan alat yang digunakan takers untuk penyebaran topics. 

Karena topics yang ada juga membutuhkan alat yang dapat membantu agar topics 

atau pesan dapat berjalan. Alat ini membuat orang mudah membicarakan atau 

menularkan produk atau jasa perusahaan kepada orang lain.  

4) Talking part (partisipasi) 

Talking part merupakan ihak yang ikut berpartisipasi dalam proses word 

of mouth. Karena suatu pembicaraan akan hilang jika hanya ada satu orang yang 

berbicara mengenai suatu produk. Maka perlu adanya orang lain yang ikut serta 

dalam percakapan agar word of mouth dapat terus berlanjut. 

5) Tracking (pengawasan) 

Tracking ialah suatu tindakan pengawasan dan memantau respon 

konsumen yang biasanya dilakukan oleh perusahaan. Hal ini dilakukan agar 

perusahaan dapat mempelajari masukan positif/negatif konsumen, sehingga 

dengan begitu perusahaan dapat belajar dari masukan tersebut untuk kemajuan 

yang lebih baik. 
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2.2.3 Aspek Word of Mouth 

Menurut Harrison dan Walker (2001) ada beberapa aspek dari word of 

mouth. Adapun aspek tersebut adalah: 

1. Frequency 

Frequency adalah keseringan konsumen dalam menerima word of mouth. 

Artinya, frequency beraitan dengan sering tidaknya seorang konsumen menerima 

dan atau mendengar tentang cerita positif mengenai suatu produk,merek,atau jasa. 

Adapun hal lain yang terkait adalah seperti kerapkali atau berulangkalinya 

konsumen menerima cerita positif. 

2. Enthusiasm 

Enthusiasm adalah seberapa semangat dan antusias yang ditularkan 

konsumen pada saat melakukan word of mouth.  Artinya, enthusiasm seberapa 

yakin dan antusias orang yang menceritakan tentang produk tersebut sehingga 

dapat menularkan ke konsumen yang diajak bicara. Adapun hal lain yang terkait 

adalah seperti semangat dan gairah dari orang yang menceritakan produk. 

3. Detail 

Detail adalah seberapa lengkap informasi yang dipaparkan saat melakukan 

word of mouth. Artinya, detail berkaitan dengan lengkap tidaknya informasi 

positif yang diceritakan mengenai produk yang ditawarkan. Adapun hal lain yang 

terkait adalah banyak dan terpenuhinya segala informasi yang dibutuhkan. 

4. Favorableness 

Favorableness adalah kesesuaian pesan informasi. Artinya, favorableness 

berkaitan dengan kesesuaian informasi ataupun keinginan, nilai, harapan, dan 
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kebutuhan konsumen dengan apa ang disampaikan pihak lan pada saat melakukan 

word of mouth. 

Sedangkan menurut Sweeney, Soutar, dan Mazzarol (2012) word of mouth 

memiliki beberapa aspek. Yaitu sebagai berikut : 

1. Valence 

Valence bisa berkaitan dengan konten pesan yang disampakan. Konten 

pesan tetunya akan dikaitkan dengan kenyataan sesungguhnya. Dengan kata lain 

valence bisa mengenai penyampaian isi informasi yang sesuai dengan 

kenyataanya baik positif ataupu negatif.  

2. Emotive Aspect 

Emotive aspect yaitu berkaitan dengan bagaimana penyampaikan pesan 

disampaikan. Mengenai bagaimana emosi pihak lain pada saat melakukan word of 

mout. Dengan kata lain emotive aspect bisa mengenai keyakinan, kedalaaman, 

intensitas dan kejelasan pesan pada saat disampaikan. 

3. Cognive Aspect 

Cognitive aspect yaitu berkaitan bagaimana isi pesan dapat diterima secara 

rasional. Cognitive aspect bisa mengenai kelengkapan informasi yang rasional 

yang disampaikan sehingga dapat menunjang pernyataan word of mouth secara 

rasional. yang dengan dengan detail produk yang sedang ditawarkan.  

Berdasaran aspek Harrison dan Walker (2015) dan Sweeney, Soutar, dan 

Mazzarol (2012), peneliti lebih satu pandangan dengan aspek yang diungkapkan 

Harrison dan Walker (2015). Karena menurut peneliti dari keempat aspek yang 
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diungkapkan Harrison dan Walker lebih komperhensif dan sudah dapat mewakili 

aspek yang diungkapkan oleh Sweeney, Soutar, dan Mazzarol (2012). 

2.2.4 Alasan Munculnya Word Of Mouth 

Menurut Momen dan Minor (2002) ada beberapa alasan mengapa word of 

mouth muncul. Adapun diantaranya yaitu : 

1. Adanya kepercayaan  

Maksud dari adanya kepercayaan disini adalah dimana konsumen sudah 

memiliki kepercayaan dengan produk atau jasa yang digunakan. Sehingga dari  

adanya kepercayaan ini dapat memunculkan sikap yang bisa dilihat dari 

penyampaian pengalaman yang positif konsumen untuk kemudian menceritakan 

kepada konsumen lain. 

2. Adanya kebutuhan informasi 

Maksud dari adanya kebutuhan informasi adalah untuk membantu 

memenuhi informasi yang belum lengkap atau belum diketahui. Dimana calon 

konsumen biasanya belum terpenuhi mengenai informasi produk atau jasa dari 

iklan. Sehingga hal ini memunculkan adanya kebutuhan informasi yang 

menimbulkan adanya word of mouth dapat muncul. 

3. Untuk meningkatkan keterlibatan dengan kelompok 

Maksudnya disini adalah karena dengan adanya perceived positive word of 

mouth dapat memberikan konsumen merasa lebih terhubung dengan 

kelompoknya. Karena dalam proses word of mouth pasti pasti akan terjadi adanya 

komunikasi minimal antara dua konsumen. Hal ini yang dapat meningkatkan 

keterlibatan dengan kelompok. 
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Sedangkan menurut Sernovitz (2012), terdapat tiga alasan dasar yang 

mendorong orang melakukan word of mouth. Adapun alasan tersebut yaitu: 

1. Orang menyukai produk yang dikonsumsinya 

Karena adanya perasaan suka, individu dalam hal ini konsumen akan 

tertarik untuk membahas produk tersebut. Hal ini menjadi alasan untuk individu 

berbicara mengenai produk yang dikonsumsinya.  

2. Orang-orang merasa baik saat bisa berbicarakan dan merekomenddasikan 

Pembicaraan mengenai word of mouth tidak hanya sebatas fitur dari 

produk tapi lebih ke masalah emosi. Saat melakukan word of mouth, individu bisa 

terlihat lebih pintar, membantu orang lain, dan merasa dirinya menjadi penting.  

3. Komunikasi word of mouth membuat individu merasa terhubung dan menjadi 

bagian dalam suatu kelompok 

Membicarakan produk yang digunakan dalam kelompok tersebut akan 

membuat orang merasa dalam suatu kelompok yang sama. Keinginan untuk 

menjadi bagian dari kelompok ini yang mendorong orang melakukan word of 

mouth. 

Berdasarkan dua pemaparan mengenai alasan melakukan positive word of 

mouth yang diungkapkan Mowen dan Minor  (2002) dan Sernovitz (2012) sudah 

cukup bagus karena dalam melakukan positive word of mouth kedua alasan ini 

hampir sama, yaitu tidak hanya sekeder untuk berbagi pengalaman atau menyukai 

produk akan tetapi juga adanya alasan sosial. Yaitu mengenai adanya keinginan 

untuk lebih terhubung dengan orang sekitar, dan hal tersebut ternyata membantu 

konsumen merasa dengan kondisi yang lebih baik. 
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2.2.5 Pengukuran Perceived Positive Word of Mouth 

Penelitian yang dilakukan oleh Hermawan (2017) mengungkap word of 

mouth menggunakan skala pengukuran melalui elemen word of mouth yaitu 

volume dan dispertion. Tetapi peneliti memutuskan tidak menggunakan elemen 

tersebut untuk dijadikan acuan dalam pembuatan skala pengukuran. Alasannya, 

karena dari kedua elemen tidak dapat membantu mengungkap isi/konten yang 

disampaikan dalam word of mouth.  Baik bersifat  positive atau negative.  

Penelitian Babin, Kim, Lee, dan Griffin (2005); Cengiz dan Yayla (2007)  

pengukuran mengenai word of mouth menggunakan skala yaitu dengan indikator: 

menceritakan hal-hal positif, merekomendasikan, mengajak/mendorong. 

Prameswari dan Lestari (2010) untuk mengungkap word of mouth menggunakan 

skala pengukuran dengan indikator: memberi rekomendasi tentang perusahaan, 

merekomendasikan perusahaan kepada teman dan kolega, merekomendasikan 

kepada teman bila ada yang membutuhkan perusahaan sejenis. 

Dalam peneliti ini, peneliti memutuskan untuk tidak mengggunakan skala 

pengukuran digunakan Babin, Kim, Lee, dan Griffin (2005); Cengiz dan Yalya 

(2007); Prameswi dan Lestari (2010). Karena pengukuran tersebut tidak sesuai 

dengan pembahasan word of mouth yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu 

word of mouth dalam bentuk perceived positive word of mouth. 

Perceived positive word of mouth adalah tahap dimana derajat 

keterpaparan informasi positif mengnai suatu produk (barang/jasa) dari pihak lain 

secara lisan atau langsung. Jadi, perceived positive word of mouth tidak ada tahap 

adanya dorongan untuk mengajak atau bahkan merekomendasikan.  
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Berdasarkan beberapa pertimbangan, akhirnya peneliti memutuskan 

menggunakan skala pengukuran dari Harrison dan Walker (2001) yaitu: 

frequency, enthusiasm, detail, dan favorableness. Peneliti juga menyesuaikan 

dengan penelitian kali ini, yaitu mengenai perceived positif word of mouth. 

Dari aspek frequency, enthusiasm, detail, favorableness peneliti 

mengembangkan aspek tersebut untuk memiliki sub aspek yang dapat membantu 

mempermudah penelitian dalam pembuatan skala. Adapun sub aspek tersebut 

diperoleh peneliti melalui arti kata dari nama dimensi tersebut. Sehingga diperoleh 

dalam aspek frequency ada sub aspek: keseringan, berulangkali, dan kerapkali. 

Dalam aspek enthusiasm diperoleh sub aspek: antusias, semangat, bergairah, dan 

keyakinan. Kemudian dalam aspek detail diperoleh sub aspek: terpenuhi, lengkap 

banyak. Yang terakhir aspek favorableness diperoleh sub aspek: kesesuaian nila, 

kesesuaian harapan, kesesuaian keinginan, dan kesesuaian kebutuhan. Sehingga 

dihasilkan pengukuran dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

Tabel 2.2 Pengukuran Perceived Positive Word of Mouth 

Variabel Aspek Sub Aspek 

Positive word of mouth 

Frequency 

Keseringan 

Berulangkali 

Kerapkali 

Enthusiasm,  

Antusias 

Semangat 

Begairah 

Keyakinan 

Detail, 

Terpenuhi 

Lengkap 

Banyak 

Favorableness 

Kesesuaian Nilai 

Kesesuaian Harapan 

Kesesuaian Keinginan 

Kesesuaian Kebutuhan 
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Alasan penelitian ini menggunakan skala pengukuran melalui aspek 

frequency, enthusiasm, detail, favorableness adalah peneliti merasa dengan aspek 

tersebut, peneliti dapat mengungkap secara lebih luas mengenai bagaimana 

kondisi psikologis calon konsumen dalam menerima keterpaparan informasi yang 

positif mengenai suatu produk atau jasa yang ditawarkan. Sehingga peneliti 

berpendirian untuk menggunakan dimensi frequency, enthusiasm, detail, 

favorableness dalam mengukur perceived positive word of mouth. 

2.3 Hubungan Perceived Positive Word of Mouth dengan 

Purchase Intention 

Kesuksesan sebuah perusahaan salah satunya bisa dilihat dari tinggi 

rendahnya profit/laba yang diperoleh. Dimana laba diperoleh bisa melalui 

penjualan produk/jasa yang ditawarkan. Salah satu kajian penting tentang 

konsumen berkaitan dengan hal tersebut yaitu purchase intention. Seperti yang 

diungkapkan Kotler dan Keler (2007) purchase intention adalah alat yang efektif 

untuk dapat membantu memprediksi proses pembelian. Hussain dan Ali (2015) 

juga mengungkapkan bahwa purchase intention dapat memperdiksi tinggi 

rendahnya pembelian yang dilakukan dari seorang konsumen.  

Purchase intention adalah kesediaan konsumen untuk membeli suatu 

produk yang ditawarkan (Ku, Kuo & Kuo, 2012). Menurut Hussain dan Ali 

(2015) purchase intention adalah kondisi dimana munculnya keinginan konsumen 

untuk mencoba yang dibarengi oleh adanya usaha untuk dapat memenuhinya. 

Sehingga dapat disimpulkan purchase inetntion adalah keinginan konsumen untuk 

mencoba atau mengkonsumsi suatu produk (barang/jasa) dibarengi kesediaan 

untuk membeli atau mengeluarkan uang untuk memperoleh produk yang ada. 
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Kotler dan Keller (2007) menjelaskan bahwa salah satu tahapan purchase 

intention konsumen yaitu adanya perhatian, ketertarikan, keinginan dan juga 

diakhiri dengan keyakinan. Hal ini semakin memperkuat bahwa yang dirasakan 

pada saat memiliki purchase intention terhadap merek bisa dipastikan akan 

muncul adanya kemungkinan untuk membeli, atau juga keinginan serta kesediaan 

untuk mencoba atau mempeli produk baik barang/jasa yang ditawarkan. 

Menurut Hussain dan Ali (2015) dan Ku, Kuo, Kuo (2015) keinginan, 

kesediaan, dan peluang merupakan aspek dari purchase intention. Keinginan, 

adalah perasaan konsumen diimana muncul adanya keinginan untuk membeli atau 

mencoba produk yang ditawarkan, adapun perasaan lain yang terkkait adalah 

seperti berinat, terdorong, berencana, dan atau tertarik. Sementara kesediaan, 

adalah perasaan konsumen dimana muncul adanya kesediaan untuk membeli atau 

mencoba produk yang ditawarkan, adapun perasaan lain yang terkait adalah 

seperti kerelaan konsumen dalam mengeluarkan uang untuk mendapatkan produk 

yang diinginkan. Dan peluang, adalah perasaan konsumen dimana muncul adanya 

kemungkinan untuk membeli atau mencoba produk yang ditawarka, adapun 

perasaan lain yang terkait adalah adanya harapan konsumen untuk dapat memiliki 

produk yang ditawarkan. Sehingga ketikan konsumen merasa memiliki keinginan, 

kesediaan, dan peluang/kemungkinan yang besar untuk memcoba atau membeli 

produk yang ditawarkan maka hal tersebut dimungkinkan dapat memunculkan 

purchase intention. 

Dari hasil studi pendahuluan diperoleh bahwa purchase intention 

konsumen terhadap klinik Kecantikan Larissa masih tidak ideal. Hal ini salah 
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satunya disebabkan karena masih kurangnya informasi yang diperoleh oleh 

konsumen. 

Salah satu sumber informasi yang lebih dipercaya konsumen adalah 

informasi yang diberikan oleh orang terdekat. Sesuai dengan penuturan Chiou, 

Huang, dan Chuang (2005) bahwa informasi yang diperoleh dari kelompok 

pertemanan atau orang dekat dapat bepengaruh dalam pembentukan purchase 

intention. Selan itu, Kotler dan Keller (2007) juga mengungkapkan bahwa salah 

faktor yang mempengaruhi purchase intention adalah faktor sosial yang 

didalamnya termasuk kelompok refrensi pertemanan ataupun keluarga. 

Pemberian informasi atau pernyataan mengenai pengalaman positif yang 

disampaikan oleh teman bisa dipahami sebagai perceived positive word of mouth. 

Perceived dalam kamus Bahasa Inggris memiliki arti merasa atau melihat. 

Sehingga dapat diketahui maksud dalam perceived positive word of mouth adalah 

positive word of mouth yang dirasakan atau diterima oleh konsumen. Maka dalam 

hal ini konsumen menerima paparan informasi positive word of mouth dari orang 

lain.  

Alasan dari munculnya word of mouth menurut Momen dan Minor (2002) 

salah satunya adalah adanya rasa keterlibatan dengan kelompok. Selain itu 

menurut Sarnivitz (2012) alasan melakukan word of mouth salah satunya adalah 

word of mouth membuat individu merasa terhubung dan menjadi bagian dalam 

kelompok. 

Aspek word of  mouth yang diungkapkan Harrison dan Walker (2001) 

berhubungan dengan purchase intention. Hal ini dapat dilihat mengenai frequency 
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yang diterima konsumen mengenai informasi positif  produk atau jasa dari pihak 

lain yang berhubungan dekat dapat diumungkinkan memunculkan adanya rasa 

kepercayaan dan keinginan dari individu untuk bisa membeli produk. Selain itu, 

enthusiasm orang dalam menceritakan produk juga dapat menularkan ke pihak 

yang diajak bicara, sehingga memunculkan keinginan untuk membeli produk. 

Informasi yang detail mengenai suatu produk juga dapat mempengaruhi keinginan 

konsumen untuk mencoba produk yang dibicarakan. Dan yang terakhir ada 

favorableness, yaitu cerita baik atau kesesuai antara apa yang diceritakan dan apa 

yang diinginkan. 

Perceived Positive word of mouth adalah keterpaparan informasi positif 

mengenai produk baik barang/jasa dari pihak lain secara langsung. Beberapa 

penelitian menunjukkkan adanya pengaruh positif terhadap purchase intention.  

Ruhamank dan Rahayu (2016) yang mengungkapkan bahwa semakin baik word of 

mouth, maka semakin baik juga kemungkinan dampaknya terhadap purchase 

intention konsumen. 

2.4 Kerangka Berikir 

Berdasarkan teori yang sudah di jelaskan pada sub bab sebelumnya 

mengenai perceived positive word of mouth dan juga purchase intention. 

Akhirnya peneliti menyimpulkan bahwa alur dari hubungan perceived positive 

word of mouth dan purchase intention produk dan atau layanan Klinik Larissa 

Aesthetic Center adalah sebagai berikut: 
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2.1 Kerangka Berpikir 

Semakin banyak klinik kecantikan yang berdiri menandakan persaingan 

antar klinik kecantikan juga semakin ketat. Hal ini sesuai dengan yang 

diungkapkan Belopa (2015) yang menyatakan banyaknya klinik kecantikan 

tentunya dapat menyebabkan persaingan bisnis antar perusahan klinik kecantikan 

yang semakin kompetitif. 

Konsumen 

Purchase Intention 

1. Keinginan 

2. Kesediaan 

3. Peluang 

Perceived Negative 

Word of Mouth 

Perceived Positive Word of Mouth 

1. Frequency 

2. Enthusiasm 

3. Detail 

4. Favorabelness 

Word of Mouth 

(WOM) 

 

 

 

 

 

Banyak Klinik Kecantikan  menjadikan konsumen bingung dan takut mencoba 

Negatif WOM 

Positif WOM 



44 
 

Konsumen merupakan hal yang penting untuk dikaji dalam memenangkan 

persaingan antar klinik kecantikan. Sehingga masing-masing klinik kecantikan 

bersaing untuk memenangkan hati konsumen. Karena kemajuan perusahaan dalam 

hal ini klinik kecantikan khususnya Larissa salah satunya ditentukan oleh banyak 

tidaknya konsumen yang ingin membeli atau melakukan perawatan di Klinik 

Kecantikan Larissa atau bisa disebut purchase intention. 

Salah satu faktor yang mempengaruhi purchase intention konsumen 

adalah informasi yang diterima secara langsung dari orang terdekat atau kelompok 

sosial, atau bisa disbut sebagai perceived positive word of mouth. Perceived 

positive word of mouth adalah derajat keterpaparan informasi positif mengani 

produk barang atau jasa secara langsung. 

Aspek dari perceived positive word of mouth seperti frequency, 

enthusiasm, detail, dan favorableness diduga dapat mempengaruhi purchase 

intention konsumen. Dimana dapat dimungkinkan munculnya keinginan, 

kesediaan, dan peluang/kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian atau 

perawatan di Klinik Larissa Aesthetic Center 

2.5 Hipotesis 

Dalam penelitian ini variabel yang diangkat adalah perceived positive 

word of mouth dan purchase intention di Klinik Kecantikan Larissa Aesthetic 

Center pada konsumen yang belum pernah melakukan perawatan dan belum 

menggunakan produk dari Klinik Kecantikan Larissa Aesthetic Center. Dalam 

rumusan masalah peneliti mengajukan tiga pertanyaan dalam penelitian ini. 



45 
 

Pertanyaan pertama dan kedua dapat dijawab secara deskriptif sehingga 

tidak memerlukan hipotesis. Pertanyaan ke tiga dapat dijawab melalu uji 

inferensial, sehingga untuk menjawab pertanyaan ketiga dibutuhkan sebuah 

hipotesis. Adapun hipotesis yang dimunculkan adalah “Ada hubungan positif 

antara perceived positive word of mouth dengan purchase intention Produk 

dan/Layanan Klinik Kecantikan Larissa Aesthetic Center”. 
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BAB 5 

PENUTUP 

5.1 Simpulan  

Berdasarkan dari hasil analisis mengenai hubungan perceived positive 

word of mouth dan purchase intention pada konsumen di Klinik Larissa Aesthetic 

Center maka dapat disimpulkan:  

1. Purchase intenteion yang dimiliki konsumen di Klinik Kecantikan Larissa 

Aesthetic Center berada pada kategori sedang. Aspek yang paling 

berkontribusi terhadap tinggi rendahnya purchase intention adalah adanya 

kenginan. Berdasarkan uji tambahan, secara umum ada perbedaan purchase 

intention ditinjau dari alasan konsumen belum menggunakan Klinik 

Kecantikan Larissa Aesthetic Center. Akan tetapi tidak ada perbedaan, 

purchase intention secara umum apabila ditinjau dari usia konsumen. 

2. Perceived positive word of mouth yang yang ada pada konsumen mengenai 

Klinik Kecantikan Larissa Aesthetic Center berada pada kategori sedang. 

Aspek yang paling berkontribusi terhadap tinggi rendahnya perceived positive 

word of mouth adalah frekuensi. Berdasarkan uji tambahan, ada perbedaan 

perceived positive word of mouth ditinjau dari alasan konsumen belu 

menggunakan Klinik Kecantikan Larissa Aesthetic Center. Akan tetapi tidak 

ada perbedaan, perceived positive word of mouth secara umum apabila 

ditinjau dari usia konsumen. 
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3. Ada hubungan positif yang signifikan antara perceived positive word of 

mouth dan purchase intention di Klinik Kecantikan Larissa Aesthetic Center. 

Artinya semakin tinggi perceived positive word of mouth yang dimiliki 

konsumen, maka semakin tinggi juga purchase intention konsumen, begitu 

sebaliknya. 

5.2 Saran  

Adapun beberapa saran yang dapat kemukakan peneliti berdasarkan 

penelitian ini adalah:  

1. Bagi Peneliti Selanjutnya  

Dalam penelitian ini memiliki kelemahan seperti teknik pengambilan 

sampel yang dilakukan dengan cara non probability sampling. Diharapkan untuk 

peneliti selanjutnya mampu menggunakan teknik probability sampling, sehingga 

peneliti memberikan kesempatan yang sama bagi anggota populasi untuk menjadi 

anggota sempel. Dan untuk penelitian selanjutnya bisa melakukan penelitian 

dengan menguji apakah ada pengaruh antara variabel perceived positive word of 

mouth dan purchase intention atau dikaitkan dengan variabel baru lainya. 

2. Bagi Klinik Kecantikan Larissa  

Klinik Larissa dapat melakukan evaluasi dan melakukan peningkatan 

pelayanan ataupun fasilitas agar lebih baik lagi dan dapat meningkatkan perceived 

positive word of mouth. Karena hal ini dapat memunculkan kepuasan konsumen, 

sehingga konsumen tidak ragu untuk melakukan word of mouth tentang Klinik 

Larissa terhadap orang disekitarnya. Dan hal ini dapat membantu meningkatkan 

purchase intention konsumen di Klinik Larissa.  
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3. Bagi Subjek Penelitian  

Konsumen hendaknya menambah atau setidaknya mempertahankan  

purchase intention terhadap Klinik Kecantikan Larissa, karena Klinik Larissa 

adalah Klinik yang pertama mengusung konsep natural. Dimana produk dan 

perawatan yang berbahan dasar alami diharapkan lebih aman dan memiliki lebih 

kecil resiko buruk.  
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