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1.1 Latar Belakang Masalah

Kemajuan zaman semakin meluas, pasar industri di dorong oleh scjumlah

permi yang dari tahun ke tahun mengikuti pola gaya

hidup y ia yang in sadar untuk jaga f pilan salah

satunya industri kecantikan yang sedang berkembang (Arifah er al, 2024),

Perubahan gaya hidup serta kemaj knologi dan inf¢ i dorong

banyak orang terutama wanita, untuk mencari solusi yang lebih cfisien dan

professional dalam merawat kulit dan tubuh mercka. Menurut laman databoks

pendapatan produk kecantikan dan diri di Tndonesi pai Rp
111,83 Triliun. Berikut grafik pertumbuhan dari tahun ketal

.
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Gambar 1.1 Pendapatan Produk Kecantikan Dan Perawatan Diri Di
Indonesia

Sumber: Data Boks 2022
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Berdasarkan grafik p buhan diatas dapat dilihat bahwa pertumbuhan
semakin naik dari tahun 2014 sampai tahun 2027. Hal itu mengakibatkan
dorongan yang intens untuk tampil menawan serta meningkatkan rasa percaya diri

melalui pencapaian standar kecantikan tertentu telah menjadikan sebagian

kal k dang bahwa melakukan p wajah di klinik

k ik pakan bentuk p han kebutuh |. Keberadaan klinik

kecantikan scbagai fasilitator layanan cstetika dengan mutu yang terjamin

jadib il if utama bagi individ dapatkan hasil optimal.

¥

Banyak individu yang merasa terds untuk hi standar k ik

yang dipromosikan melalui media, sehingga klinik kecantikan menjadi pilihan

utama untuk fapatkan p fessional, F ini Jorong

maraknya pilihan klinik } ikan yang b lan, baik yang besar maupun

yang baru berkembang, dan sebagai calon konsumen juga dibarapkan untuk lebih
selektif dalam memilih klinik agar terhindar dari praktik yang tidak memenuhi
standar. Munculnya berbagai klinik estitika yang menawarkan layanan yang

b b hati i k Klinik K ikan Elmoist

B ¥

yang berlokasi di Lumajang.
Klinik Kecantikan Elmoist adalah klinik yang menonjol dan paling banyak
diminati di Lumajang yang berdiri pada tahun 2020, dengan menawarkan fasilitas

O Hial

yang 1y layanan ikan dan p kulit yang

berkualitas sehingga bangkitkan minat K Klinik Elmoist dikenal

karena pelayanannya yang sangat ramah, dokter di Klinik Kecantikan Elmoist

p |
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juga sangat profesional dan ramah. Hal ini juga juga sejalan dengan yang

dirasakan oleh konsumen yang menulis ulasan melalui Google

Gambar 1.2 Ulasan Pel Di Klinik Ke ikan Elmoist

Sumber: Google 2025
Berdasarkan gambar diatas, konsumen memberikan ulasan yang sangat
baik pada Khnik Kecantikan Elmoist. Hal ini mendukung fakta bahwa Klinik
Kecantikan Elmoist menjadi klinik terbaik di Luamajang. Tak hanya itu penjualan

di Klinik Kecantikan Elmoist juga meningkat terus menerus.

Data P lan Klini

sambar 1.3 Data Pengunjung Klinik Elmoist 2024

Sumber: Hasil Olah Data Tahun 2025



Dari hasil data penjualan diatas menunjukan bahwa sebagai salah satu usaha

klinik di industri ini, terus b h ingkatkan daya saingnya melaiui
beberapa strategi salah satu metode pemasaran barang maupun jasa yang dinilai
paling optimal dan hemat sumber daya adalah melalui mekanisme komunikasi
lisan antar individu atau word of mouth. Word of mouth dianggap lebih ampuh
dalam aktivitas pemasaran, sebab mekanisme ini berakar dari pengalaman nyata

g dalam i produk atau layanan dari suatu entitas usaha

(Joesyiana, 2018).

Word of mowth diartikan scbagai tingkat keterlibatan pelanggan dalam
memengaruhi rekomendasi kepada kerabat, keluarga, maupun kolega dengan
menyampaikan pesan-pesan positif b lingkung genai suatu produk,
yang pada akhirnya mendorong terjadinya pembelian berulang techadap produk
tersebut (Romén et al,, 2022). WORD OF MOUTH umumnya, informasi tersebut

lekas direspon oleh k 1 di ikan oleh individu yang memiliki

tingkat kredibilitas tinggi di mata mercka (Purnomo, 2024). Setiap pelanggan

yang ingin datang ke Klinik K ikan Elmoist cend d kan atau

mencari tahu informasi tentang Klinik Kecantikan Elmoist dari rekan kerja,
keluarga, atau bisa saja melibat review online terichih dahulu scbelum

memutuskan untuk datang dan melakukan perawatan disana. Selain itu, brand

image yang kuat dan positif akan pengaruhi persepsi k rhaday
keputusan pembelian,

Brand image diartikan pakan interpretasi | | g terhadap
suatu entitas berdasarkan konstruksi kognitif dan afeksi mereka terhadap sebuah

— .
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merek (Prayuda, 2023). Brand image dapat didukung oleh semboyan ataupun

slogan dari perusahaan pemasar produk atau jasa (Amalia et al,, 2022). Brand

image menggambarkan makna dari berbagai iki yaitu p 1

memandang dan menilai merk tersebut (Luckyta & Raharjo, 2024), Brand image

Klinik Kecantikan Elmoist yang terbentuk karcna

putasinya dan p
konsumen yang pernah merasakan trearment di Klinik Kecantikan Elmoist dapat
membuat konsumen jadi tahu akan kualitas dan menaruh kepercayaan mercka
terhadap Klinik Kecantikan Elmoist, hal ini dapat membuat orang tertarik untuk

datang ke Klinik Kecantikan Elmoist. Brand image yang positif juga dapat

meningkatkan perceived value karena b derung dang merek

yang terkenal lebih bernilai.

Menurut Tjiptono & Diana, (2019) perceived value (perceived value) adalah

ukuran kualitas dibandingkan harga yang dibayarkan. K akan melakuk
beberapa pertimbangan dalam kan suatu pembelian yang dapat dinilai
dari apakah produk by banding dengan dari layanan yang akan
diterima (Cakranegara ct al., 2022). Ini kup semua yang dirasak

dari produk, seperti kualitas, kinerja dan fitur tambahan. Konsumen tidak hanya
memperhitungkan harga, tetapi juga biaya waktu, dan biaya yang mungkin imbul

dari suatu pembelian(Luckyta & Raharjo, 2024). Klinik Kecantikan Elmoist

menjadi contoh menarik dalam memahami fenomena perceived value. Meskipun

harga layanan di Elmoist long gah hingga premi klinik ini tetap

berhasil menarik dan mempertahankan pelanggan setia. Hal im disebabkan oleh

tingginya mlai yang d layanan yang ditawarkan.
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Perceived value tentang apa yang dianggap baik dan buruk suatu produk,

b buat kep ketika memilih atau membeli produk dan jasa

yang ditawarkan yang disebut keputusan pembelian.

Kep pembeli pakan penctapan pilihan terhadap merck yang

akan dibeli, yang sccara lain dapat di

i sebagai p
kecenderungan atau  afinitas terhadap merek-merek yang termasuk  dalam
himpunan alternatif yang tersedia (Pratiwi et al, 2021). Sedangkan menurut
tjiptono  (2016) dikutip dalam Hajjar et al, (2023) keputusan pembelian

merupakan salah satu unsur dari perilaku k Adapun penilaku k

juk pada kai ktivitas vang secara eksplisit terlibat dalam upaya
memperoleh dan memilih produk  maupun layanan, termasuk pula proses

. q 1

[ 2: ¥ yang dahului hingga iringi tindakan tersebut

(Hajjar et al, 2023). M kan untuk beli berarti § telah

b kat untuk k ngnya dengan barang yang mereka inginkan (Izzah

etal, 2024).
Penelitian terdahulu Alfiyah ef al., (2023) yang berjudul “Pengaruh Brand
image, Word of mouth dan Kualitas Produk Terhadap K Pembeli:

P

Produk Garnier Micellar Cleansing Water pada Mahasiswa Institut Teknologi dan

Bisnis Widya Gama Lumajang” yang hasilnya brand image (brand image) tidak

b h terhadap k belian produk garnier. Sedangkan penclitian

Naufal & Maftukhah, (2017) dengan judul “Pengaruh Brand image Dan Brand

Love Terhadap Keputusan pembelian Melalw Word of mouth™ yang hasilnya

yaitu brand image

p |

(€S| Dipindai dengan CamScanner



Penelitian terdahulu Putri ¢f al., (2023) yang berjudul “Pengaruh Perceived
Quality, Brand image, dan Word of mourh Terhadap Keputusan Pembelian Produk
Kosmetik Wardah Di Kota Pekanbaru™ yang hasilnya word of mouth perpengaruh

positif signifikan terhadap | belian produk K ik wardah.

Penclitian terdahulu Robustin ef al., (2018) yang berjudul “Pengaruh Kualitas

Produk Dan Word of mouth Terhadap K Pembelian Kosmetik Wardah

g

Pada Masyarakat di Kota Jember” juga menunjukan bahwa WORD OF MOUTH

£ 3. 1 PRRTs Namun Titi

i 4 P F

signifikan
terdahulu Ena er al., (2020) yang berjudul * Pengaruh Persepsi Harga, Kualitas
Pelayanan, Lokasi dan Word of mowth Terhadap Keputusan Pembelian Di Chezz
Cafenet” yang mengatakan bahwa word of mouth tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian.

Penclitian terdahulu yang dilakukan oleh Cakrancgara ef al., (2022) dengan
Judul “Analisis Pengaruh Perceived value Dan Brand image Terhadap Keputusan
pembelian Layanan Netflix™ menunjukan bahwa perceived value berpengaruh

hadap belian, tetapi tidak sejalan dengan penelitian Firnandi et

i ' ¥

al., (2019) yang berjudul “Pengaruh Perceived value Dan Brand image Terhadap
Keputusan Pembelian melalui Word of mouth Smartphone Lokal Dan Smartphone

China Di Wilayah Jakarta Depok Tanggerang dan Bekasi” yang hasilnya adalah

perceived value tidak berpengaruh terhadap kep pembeli
Penelitian ini memiliki perbedaan yang signifikan dibandingkan dengan
penelitian lain yang mungkin lebih umum atau tidak spesifik pada industni

kecantikan. Penelitian ini juga gkaji bagai faktor psikologis dan sosial

p |
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pengaruhi key pembeli dangkan penel lain gkaji metode
p i dan k ikasi yang di, kan untuk jadi loyalitas pelanggan. Olch
karena itu, fokus penelitian ini adalah pada perilaku dibandingk
strategi  p yang diterapl Dalam  penelitian ini, pencliti

menggabungkan tiga faktor, WORD OF MOUTH, brand image, perceived value

dan satu variabel dependen key pembelian ke dalam suatu penclitian yang

b kan kep pembelian secara b dengan efektif
dalam iksa K pembelian secarah keseluruh Pendek ini
diharapk dapat berik perspektif baru dan lebih  komprehensif
dibandingkan peneli bell

Bertolak dari uraian latar belakang tersebut, pencliti terdorong untuk
menclusuri secara lebih mendalam keterkaitan antara word of mouth, brand

o aa g L Lali

image, dan nilai yang dipersey I P p

Oleh karena itu, peneliti kan untuk gangkat sebuah studi dengan
judul “Pengaruh WORD OF MOUTH, Brand image dan Perceived value
Terhadap Keputusan Pembelian pada Klinik Kecantikan Elmoist di
Lumajang™.

1.2 Batasan Masalah

B lah dalam penelitian ini berfokus pada pengaruh word of mouth,

brand image dan perceived value terhadap k belian pada klinik

¥ P

elmoist di Lumajang. Dalam penelitian ini, variabel yang diteliti hanya dibatasi

faktor tersebut saja dan tidak hitungkan faktor ek | lainnya seperti

P

harga dan lokasi. Perlu diketahui bahwa responden survei ini adalah pelanggan




yang pernah menggunakan layanan Klinik Kecantikan Elmoist. Oleh karena itu,

litian ini tidak bahas pengaruh faktor lain yang mungkin berkontribusi

terhadap keputusan pembelian.
1.3 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis akan mengemukakan

beberapa y lahan yang berhubungan dengan penelitian sebagai berikut:

1. Apakah word of mouth berpengaruh terhadap kep pembelian Klinik
K ikan Elmoist di L jang?

2. Apakah brand image berpengaruh terhadap kep pembelian Klinik
K ikan Elmoist di L ?

3. Apakah ; ived value berpengaruh terhadap kep pembelian Klinik

K ikan Elmoist di Lumajang?

1.4 Tujuan Penelitian
Berdasark lah, maka tujuan penelitian ini adalah:

1. Untuk getahui dan ganalisis h word of mouth terhadap
key pembelian Klinik K ikan Elmoist di Lumaj;

2. Untuk hui dan menganalisis pengaruh brand image terhadap keputusan
pembelian Klinik K ikan Elmoist di 1

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh keg pembelian Klinik
K ikan Elmoist di L

)|
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1.5 Manfaat Penelitian

Penelitian yang berjudul “Pengaruh word of mouth, brand image, dan

perceived value Terhadap Klinik Kecantikan Elmoist di Lumajang™ dapat
diharapkan memberikan manfaat sebagai berikut

1. Manfaat Teontis

Penelitian ini dapat berkontribusi terhadap pengembangan teori 1
kh dalam } ks yang pengaruhi kep pembelian (k
pembeli dan beri baru dalam pemasaran jasa, khususnya
discktor ikan, Hasil litian ini inya dapat digunakan sebagai acuan
bagi peneliti selanjutnya yang bahas terkait faktor- faktor yang

pengaruhi k pembelian di industri ) ik
2. Manfaat Prakuis
a) Bagi Pencliti
Memperl peneliti dan berikan wadah untuk mengaplikasikan
ilmu yang dipelajari selama perkuliahan di bidang p kh ya tentang

word of mouth, brand image dan perceived value terhadap keputusan pembelian.
b) Bagi Klinik Kecantikan Elmoist

Penulis litan ini berharap b klinik dalam meningkatkan dan

9

strategi p serta pel yang lebih efektif, seperti

meningkatkan word of mouth, meningkatkan brand image (brand image), dan

Hil toli

mengelola perceived value yang penga:

F P

¢) Bagi Konsumen

— .
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2

Secara tidak | litian ini sangat b faat bagi karena

dapat dorong peningh kualitas pelay yang lebih sesuai dengan
" dan kebistuhan &

d) Bagi Pencliti Selanjutnya
Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai bahan referensi dalam penulisan

karya tulis ilmiah oleh peneliti 1] yang i an f

dibidang i kh bidang p
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