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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan dengan intensi membeli kosmetik pada remaja putri. Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah ada hubungan positif antara persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan dengan intensi membeli kosmetik pada remaja putri. Semakin positif persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan, maka semakin tinggi intensi membeli dan sebaliknya, semakin negatif persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan, maka semakin rendah intensi membeli.

Subjek penelitian ini adalah remaja putri yang membeli kosmetika di swalayan Mirota Kampus Jalan C. Simanjuntak Yogyakarta sebanyak 40 orang. Data penelitian diungkap dengan skala Persepsi terhadap Kualitas Pelayanan Konsultan Kecantikan dan skala Intensi Membeli. Teknik analisis data yang digunakan adalah korelasi Product Moment dari Pearson. Hasil analisis data menunjukkan ada hubungan positif antara persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan dengan intensi membeli kosmetik pada remaja putri (rxy: 0,622; p<0,01). Hal ini berarti hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini diterima. Persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan memberikan sumbangan terhada intensi membeli sebesar 38,7% dan mempunyai arti bahwa persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan mempengaruhi intensi membeli kosmetika Mustika Ratu pada remaja putri. Hal tersebut menggambarkan bahwa masih terdapat faktor lain yang mempengaruhi intensi membeli kosmetika Mustika Ratu yaitu sebesar 61,3%.

Kata kunci: persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan, intensi membeli

PENDAHULUAN

Dalam kehidupan bermasyarakat, penerimaan dari masyarakat merupakan unsur yang penting dalam pergaulan sosial. Keberhasilan seseorang dalam melakukan pergaulan sangat dipengaruhi oleh kesan keseluruhan yang ditampakkan kepada sekitarnya, sehingga hal-hal yang bersifat pribadi seperti penampilan sangat diminati semua orang (Budianto, 2003).

Usaha untuk memperbaiki penampilan juga dilakukan oleh remaja. Bagi remaja putri, wajah merupakan salah satu faktor yang penting dalam memperbaiki penampilan mereka. Memiliki wajah yang cantik merupakan modal utama untuk bersosialisasi dan tampil percaya diri (Pradezya, 2006). Perawatan dan pemeliharaan wajah sangat penting, untuk pemeliharaan ini dibutuhkan alat bantu yaitu kosmetika.

Salah satu kosmetika yang bisa digunakan oleh remaja putri adalah kosmetika Mustika Ratu. Pada tahun 1992, pihak Mustika Ratu mulai memperkenalkan produk khusus remaja putri untuk perawatan wajah, tata rias, tata rias dekoratif, perawatan tubuh, dan perawatan rambut (Soedibyo, 2008). Salah satu produk kosmetika Mustika Ratu untuk remaja putri adalah Puteri. Dalam pemasaran kosmetika Puteri, pihak Mustika Ratu menggunakan promosi berupa iklan, yang juga diperagakan oleh remaja putri. Hal ini bertujuan membuat remaja putri mempunyai intensi untuk membeli kosmetika Puteri.
Pada kenyatannya, kosmetika Mustika Ratu mengalami penurunan tingkat penjualan. Bernas (1 April 2004), memberitakan bahwa PT. Mustika Ratu mengalami penurunan tingkat penjualan produk-produk kecantikan, karena daya beli masyarakat yang menurun. Hal ini disebabkan tingginya persaingan antara produsen kosmetika di pasaran dan kurangnya promosi dari PT. Mustika Ratu dalam memberikan layanan kepada konsumen. Santoso (2008) selaku pembicara di talk show yang diadakan oleh PT. Mustika Ratu, mengatakan bahwa selama 2 sampai 3 tahun terakhir ini, omset penjualan kosmetika Mustika Ratu menurun. Hal ini dikarenakan banyaknya produk kosmetika dari Cina yang muncul dan beredar di pasaran.

Proporsi konsumen kosmetika Mustika Ratu saat ini, hampir 55 % merupakan wanita dewasa dengan jarak usia 25 sampai 40 tahun, dan selebihnya 45 % pengguna kosmetika Mustika Ratu adalah konsumen-konsumen lainnya seperti kalangan remaja di bawah usia 20 tahun dan wanita dewasa di atas usia 45 tahun (Santoso, 2008). Hal ini berarti konsumen remaja putri yang membeli kosmetika Mustika Ratu kurang dari 45 %, dan yang mendominasi pembelian kosmetika Mustika Ratu adalah wanita dewasa. Hasil wawancara dengan konsultan kecantikan Mustika Ratu di Mirota Kampus jalan C. Simanjuntak pada tanggal 7 April 2007, juga menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen mereka adalah wanita dewasa.

Berdasarkan data tersebut, dapat diketahui bahwa intensi membeli  kosmetika Mustika Ratu pada remaja putri cenderung rendah. Intensi atau niat adalah estimasi seseorang mengenai  seberapa  besar  kemungkinannya  untuk  melakukan tindakan tertentu (Ajzen, 1988). Sedangkan membeli adalah aktivitas seorang individu untuk mendapatkan barang dan jasa dengan uang (Affif, 1993). Jadi dapat dikatakan bahwa intensi membeli adalah estimasi seseorang mengenai seberapa besar kemungkinannya untuk melakukan aktivitas membeli.
Banyaknya produk kosmetika yang beredar di pasaran akan membuat konsumen semakin selektif dalam menentukan pilihannya (Rachmawati, 2003). Hal ini memicu kreativitas banyak perusahaan kosmetika dalam menghadapi persaingan agar remaja putri mempunyai intensi membeli produk kosmetika yang mereka hasilkan. Strategi yang bisa dilakukan perusahaan adalah dengan menggunakan jasa konsultan kecantikan dalam memasarkan produknya. Hardiani (2006) mengatakan bahwa konsultan kecantikan adalah orang yang ada di konter kosmetik. Tugas seorang konsultan kecantikan adalah memberitahu kepada konsumen mengenai jenis krim yang dapat mereka gunakan, jenis perawatan yang harus mereka lakukan dan larangan yang harus mereka hindari (Rachmawati, 2003). 

Berdasarkan hasil observasi peneliti di swalayan Mirota Kampus yang berada di jalan C. Simanjuntak pada tanggal 20 Februari 2008, salah satu produsen kosmetika yang menggunakan jasa konsultan kecantikan adalah Mustika Ratu. Konsultan kecantikan yang memberikan penjelasan dengan memperhatikan kondisi wajah konsumen, akan membuat konsumen merasa bahwa kebutuhannya untuk memperbaiki dan mempercantik penampilan wajahnya dapat terpenuhi jika dia mengunakan kosmetika Mustika Ratu yang ditawarkan oleh konsultan kecantikan tersebut, sehingga remaja putri akan memiliki intensi untuk membelinya.
Dorongan terbentuknya intensi pada remaja putri untuk membeli kosmetika Mustika Ratu dipengaruhi oleh beberapa hal, baik yang berasal dari dalam diri maupun lingkungan sekitarnya. Menurut Kotler (1997), faktor yang mempengaruhi terbentuknya intensi adalah faktor eksternal maupun faktor internal. Faktor eksternal terdiri dari faktor sosial dan faktor kebudayaan. Faktor internal terdiri dari faktor pribadi dan faktor psikologis. Faktor psikologis terdiri dari belajar, pengamatan, sikap dan persepsi.

Persepsi remaja putri memegang peranan penting dalam mengevaluasi pelayanan konsultan kecantikan. Menurut Walgito (2004) persepsi diartikan sebagai suatu proses yang diawali dengan penginderaan. Pelayanan diartikan sebagai aktivitas tambahan yang diberikan sebelum, pada saat dan sesudah transaksi jual beli itu dilakukan (Widyaningrum, 1997). Jenis pelayanan pada umumnya mempunyai karakteristik yang tak terwujud. Salah satu yang dapat digunakan untuk mengukur adalah kualitas pelayanan.

Kualitas pelayanan yang baik adalah pelayanan yang memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen (Aryanti, 2002). Apabila remaja putri mempunyai persepsi yang positif terhadap kualitas pelayanan yang diberikan konsultan kecantikan, maka mereka akan mempunyai keinginan untuk menggunakan kosmetika yang ditawarkan oleh konsultan kecantikan dan juga intensi untuk membelinya. 

Menurut Kotler (1997), Proses membeli dimulai dengan pengenalan kebutuhan, yaitu konsumen menyadari adanya kebutuhan yang belum terpenuhi. Konsumen yang telah tergugah minatnya akan mencari informasi mengenai alternatif-alternatif yang dapat memuaskan kebutuhannya. Selanjutnya, konsumen akan mengevaluasi alternatif-alternatif tersebut dengan sumber-sumber yang dimilikinya. Sumber-sumber tersebut adalah waktu, uang, merek, kuantitas, tempat pembelian, cara pembayaran, dan kualitas pelayanan. Konsultan kecantikan yang memberikan penjelasan tentang produk kosmetika Mustika Ratu dengan ramah, bertutur kata halus dan bersahabat, selain membuat remaja putri memiliki persepsi yang baik terhadap pelayanan konsultan kecantikan, juga akan membuat remaja putri memberikan nilai tambah ketika mengevaluasi kosmetika Mustika Ratu. Akibatnya, remaja putri tersebut akan mempunyai sikap positif terhadap kosmetika Mustika Ratu. Ajzen (1988) mengatakan sikap seseorang terhadap perilaku akan mempengaruhi intensinya untuk berperilaku. Apabila remaja putri mempunyai sikap positif terhadap kosmetika Mustika Ratu, maka remaja putri tersebut tersebut akan mempunyai intensi untuk membelinya. Pada akhirnya, remaja putri akan mengambil keputusan untuk membeli kosmetika Mustika Ratu. Perilaku remaja putri setelah pembelian juga sangat penting, karena berkaitan dengan keputusan pembelian ulang dan penyebaran informasi ke konsumen lain mengenai kosmetika Mustika Ratu.

Pelayanan yang memuaskan dari konsultan kecantikan ini harus dijaga supaya remaja putri memiliki persepsi yang baik, sehingga akan membuat remaja putri memiliki intensi untuk membeli produk kosmetika Mustika Ratu. Berdasarkan alasan di atas, maka penulis tertarik untuk mengetahui lebih jauh apakah ada hubungan antara persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan dengan intensi membeli kosmetika Mustika Ratu pada remaja putri?
Tujuan Penelitian dan Manfaat Penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan dengan intensi membeli kosmetika Mustika Ratu pada remaja putri.
Manfaat Penelitian ini yaitu dapat memberikan kontribusi bagi perkembangan Psikologi Industri dan Organisasi, khususnya dalam bidang Psikologi Konsumen tentang intensi membeli ditinjau dari persepsi remaja putri terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan.
Penelitian ini juga diharapkan menjadi bahan pertimbangan bagi pihak produsen untuk menyususn strategi dalam pemasaran produk dan menarik konsumen untuk membeli produk yang dipasarkan, khususnya yang berkaitan dengan persepsi konsumen terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan. Konsultan kecantikan harus dilatih sedemikian rupa agar memberikan pelayanan yang prima, sehingga dipersepsi positif oleh konsumen remaja putri, sehingga konsumen remaja putri memiliki intensi membeli produk yang ditawarkan konsultan kecantikan.
LANDASAN TEORI
Intensi Membeli
Sanjaya (2005) mengatakan bahwa membeli adalah suatu usaha individu secara langsung untuk memperoleh sesuatu melalui pertukaran (pembayaran) dengan uang untuk mendapatkan produk atau jasa dan melalui proses pembelian sesuai dengan keinginan dan kebutuhan individu tersebut. Membeli merupakan perilaku yang akan dilakukan oleh konsumen, dan intensi untuk melakukan perilaku membeli merupakan hal yang akan diungkap dalam penelitian ini. Ajzen (1988) mendefinisikan intensi sebagai probabilitas atau kemungkinan yang bersifat subjektif tentang keterlibatan individu dalam hubungan antara dirinya dengan beberapa tindakan atau perbuatan. Intensi membeli kosmetika adalah niat seseorang untuk melakukan suatu perilaku yang berkaitan erat dengan pengetahuan dan keyakinannya guna mendapatkan kosmetika melalui pertukaran atau pembayaran dengan uang.

Menurut Ajzen (1988), terdapat empat aspek yang tercakup dalam intensi yaitu: Kecenderungan berperilaku, merupakan perilaku khusus yang nantinya ingin dilakukan atau diwujudkan; target objek, menunjukkan tujuan remaja putri dalam membeli kosmetika; waktu pelaksanaan yaitu kapan remaja putri memutuskan untuk membeli kosmetika; dan situasi, menunjukkan pada situasi bagaimana niat membeli kosmetika hendak diwujudkan oleh remaja putri.
Kotler (1997), menyebutkan ada 2 faktor yang mempengaruhi keputusan seseorang untuk membeli yaitu faktor eksternal dan faktor internal.

a. Faktor eksternal meliputi:


1) Faktor kebudayaan atau kultur, yang menurut ilmu Antropologi didefinisikan sebagai keseluruhan sistem gagasan, tindakan dan hasil karya manusia dalam rangka kehidupan masyarakat yang dijadikan milik diri manusia dengan belajar. 
2) Faktor sosial, terdiri dari keluarga, kelompok referensi dan peranan status. Keberadaan orang lain dapat mempengaruhi niat seseorang untuk membeli suatu produk, karena dalam interaksinya dengan orang lain seseorang dapat memperoleh masukan-masukan atau informasi mengenai produk yang akan dibeli. 
b. Faktor internal meliputi:
1. Faktor pribadi, mencakup pekerjaan dan keadaan ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta gaya hidup. 
2. Faktor psikologis, dipengaruhi oleh faktor persepsi, belajar, pengamatan, kepercayaan diri dan sikap. Sikap sendiri merupakan salah satu penentu dari munculnya niat seseorang untuk membeli suatu produk.
Persepsi terhadap Kualitas Pelayanan Konsultan Kecantikan

Walgito (2004) mendefinisikan persepsi sebagai suatu proses yang didahului oleh penginderaan, yaitu proses diterimanya stimulus oleh individu melalui alat reseptornya, kemudian stimulus diteruskan ke pusat susunan syaraf yaitu otak, sehingga dari hal tersebut individu mengalami persepsi. Stimulus dalam persepsi ini adalah konsultan kecantikan yang dianggap mempunyai hubungan yang erat dengan persepstor. Konsultan kecantikan adalah orang yang bertugas memberitahu pada konsumen jenis krim yang dapat mereka gunakan, jenis perawatan yang harus mereka lakukan dan larangan yang harus mereka hindari (Rachmawati, 2003).
Kotler (1997), yang mengartikan pelayanan sebagai aktivitas atau hasil yang dapat ditawarkan sebuah lembaga kepada yang lain, biasanya tidak kasat mata dan hasilnya tidak dapat dimiliki. Untuk mengevaluasinya diperlukan sesuatu yang dapat diindera. Salah satu yang dapat digunakan untuk megukur adalah kualitas pelayanan. Azwar (1993) menyatakan bahwa kualitas adalah totalitas dari wujud barang atau jasa yang disertai ciri dari suatu barang, di dalamnya terkandung rasa aman atau pemenuhan kebutuhan para pengguna. 

Parasuraman, Zheithaml & Berry (dalam Schiffman & Kanuk, 1997) mengatakan ada lima aspek kualitas pelayanan, yaitu: bukti langsung, meliputi fasilitas fisik, kebersihan, kerapian, kesigapan pegawai dalam menyelesaikan pekerjaan dan penampilan; keandalan, yakni kemampuan memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan segera, akurat dan memuaskan; daya tangkap, yaitu keinginan para staf untuk membantu para konsumen dan memberikan pelayanan itu dengan tanggap; jaminan, mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki staf, bebas dari bahaya, resiko atau keragu-raguan; dan empati, meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan komunikasi yang baik, perhatian pribadi dan memahami kebutuhan konsumen. Aspek-aspek kualitas pelayanan yang dikemukakan oleh Parasuraman, Zheithaml & Berry (dalam Schiffman & Kanuk, 1997) tersebut dapat digunakan untuk mengukur kualitas pelayanan dalam persepsi konsumen.
Walgito (2004), mengemukakan faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi, yaitu:

a. Stimulus yang cukup kuat, artinya stimulus tersebut harus melampaui ambang stimulus yaitu kekuatan stimulus minimal, tetapi sudah dapat menimbulkan kesadaran dan sudah dapat dipersepsi oleh individu. 
b. Kejelasan stimulus. Stimulus yang cenderung diulang-ulang akan menarik perhatian dan akan memperjelas stimulus, misalnya pelayanan konsultan kecantikan yang berupa penjelasan mengenai manfaat kosmetik, apabila sering diungkapkan maka konsumen akan menjadikan pelayanan konsultan kecantikan tersebut sebagai objek persepsinya.

c. Keadaan individu yang berhubungan dengan faktor fisiologis dan faktor psikologis. Faktor fisiologis maksudnya bahwa konsumen menyadari apa yang ia terima, dengar dan rasakan, sedangkan faktor psikologis adalah proses pengolahan informasi yang terjadi dalam otak sehingga terjadi proses persepsi pada konsumen.
Anderson & Sullivan (dalam Aryanti, 2002) menyatakan ada hubungan yang signifikan antara peningkatan kualitas pelayanan dan keinginan konsumen untuk menggunakan produk atau jasa tertentu. Pelayanan konsultan kecantikan akan menentukan terjadinya persepsi yang baik atau buruk dari remaja putri. Hal ini sejalan dengan pendapat Taylor & Baker (1994), yang berpendapat bahwa kualitas pelayanan dan kepuasan konsumen berinteraksi satu sama lain untuk mempengaruhi terjadinya intensi pembelian. Terpenuhinya suatu jasa yang sesuai dengan harapan remaja putri, maka remaja putri akan mempunyai keinginan untuk menggunakan kosmetika serta intensi untuk membelinya. Keluhan dari remaja putri yang ditolak dengan tidak menyenangkan akan membentuk kepercayaan negatif dan kemungkinan membeli akan menurun. Kesimpulan yang dapat diambil adalah bahwa persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan akan mempengaruhi intensi membeli kosmetika Mustika Ratu pada remaja putri.
HIPOTESIS
Ada hubungan positif antara persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan dengan intensi membeli kosmetika Mustika Ratu pada remaja putri. Semakin positif persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan, maka semakin tinggi intensi membeli kosmetika Mustika Ratu pada remaja putri dan sebaliknya, semakin negatif persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan, maka semakin rendah intensi membeli kosmetika Mustika Ratu pada remaja putri.
METODE

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan sebagai variabel bebas dan intensi membeli sebagai variabel tergantung. Alat untuk mengumpulkan data yaitu dengan menggunakan skala Intensi Membeli dan skala Persepsi terhadap Kualitas Pelayanan Konsultan Kecantikan.
Subjek penelitian ini adalah remaja putri yang membeli kosmetika di swalayan Mirota Kampus Jalan C. Simanjuntak yang berjumlah 40 orang dengan karakteristik berusia antara 15 sampai dengan 22 tahun. 
Aitem-aitem dalam skala Intensi Membeli disusun berdasarkan aspek-aspek intensi yang dikemukanan oleh Ajzen (1988). Aspek-aspek tersebut yaitu kecenderungan berperilaku, target objek, waktu pelaksanaan dan situasi. Skala Intensi Membeli terdiri dari 24 aitem dengan skor total aitem bergerak dari 0,263 sampai dengan 0,702. Uji reliabilitas skala ini dilakukan dengan teknik Alpha Cronbach dan diperoleh koefisien sebesar 0,874.

Aitem-aitem dalam skala Persepsi terhadap Kualitas Pelayanan Konsultan Kecantikan disusun berdasarkan pada aspek-aspek kualitas pelayanan dari Parasuraman, Zheithaml & Berry (dalam Schiffman & Kanuk, 1997), dengan menerapkan konsultan kecantikan sebagai pemberi jasa. Aspek-aspek tersebut yaitu bukti langsung, keandalan, daya tangkap, jaminan dan empati. Skala Persepsi terhadap Kualitas Pelayanan Konsultan Kecantikan terdiri dari 34 aitem dengan skor total aitem bergerak dari 0,227 sampai dengan 0,705. Uji reliabilitas skala ini dilakukan dengan teknik Alpha Cronbach dan diperoleh koefisien sebesar 0,906.

Skala Intensi Membeli dan skala Persepsi Terhadap Kualitas Pelayanan Konsultan Kecantikan dibuat dengan format model Likert yang terdiri dari pernyataan favourable dan unfavourable. Skala ini meliputi 4 alternatif jawaban yaitu: Sangat Sesuai (SS), Sesuai (S), Tidak Sesuai (TS), dan Sangat Tidak Sesuai (STS).
Untuk menguji hipotesis digunakan teknik korelasi product moment, karena kedua variabel penelitian memiliki jenis data interval.

HASIL
Berdasarkan hasil uji normalitas pada variabel intensi membeli dan variabel persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan menunjukkan sebaran data yang normal. Adapun hasil uji normalitas untuk variabel intensi membeli KS-Z sebesar 0,120 dengan taraf signifikansi sebesar 0,150, sedangkan hasil uji normalitas untuk variabel persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan KS-Z sebesar 0,120 dengan taraf signifikansi sebesar 0,149.
Hasil uji linieritas variabel intensi membeli dan variabel persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan diperoleh koefisien linieritas (nilai F) sebesar 33,731 dengan p<0,05.

Berdasarkan analisis product moment diperoleh koefisien korelasi rxy = 0,622 dan taraf signifikansi 0,000 (p<0,01). Hal tersebut menunjukkan ada hubungan positif yang sangat signifikan antara persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan dengan intensi membeli.
PEMBAHASAN
Hasil analisis data menunjukkan ada hubungan positif yang sangat signifikan antara persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan dengan intensi membeli dengan koefisien korelasi rxy = 0,622 dan taraf signifikansi 0,000 (p < 0,01). Hal tersebut menggambarkan bahwa semakin positif persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan, maka semakin tinggi intensi membeli kosmetika Mustika Ratu pada remaja putri, dan sebaliknya semakin negatif persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan maka semakin rendah intensi membeli kosmetika Mustika Ratu pada remaja putri.

Terbuktinya hipotesis yang diajukan oleh peneliti, sejalan dengan pendapat dari Anderson & Sullivan (dalam Aryanti, 2002), yang menyatakan ada hubungan yang signifikan antara peningkatan kualitas pelayanan dan keinginan konsumen untuk menggunakan produk atau jasa tertentu.

Dari hasil analisis data, menunjukkan koefisien determinan = 0,387, yang berarti persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan memberikan sumbangan pada intensi membeli sebesar 38,7 %. Peneliti berasumsi bahwa selain persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan, masih ada variabel lain yang berpengaruh terhadap intensi membeli pada remaja putri sebesar 61,3 % yang belum diteliti kontribusinya dalam penelitian ini. Faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi, misalnya faktor eksternal dan faktor internal menurut pendapat Kotler (1995).

Hasil kategorisasi variabel persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan menunjukkan bahwa tidak ada subjek yang memiliki persepsi kurang positif sehingga prosentasenya menunjukkan angka 0 %. Subjek yang berjumlah 5 orang menunjukkan angka 12,5 % berada pada kategori cukup positif, dan subjek yang berjumlah 35 orang menunjukkan angka 87,5 % berada pada kategorisasi sangat positif. Secara umum subjek dalam penelitian ini memiliki persepsi yang sangat positif terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan. Remaja putri yang memiliki persepsi positif terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan mempunyai anggapan bahwa kualitas pelayanan konsultan kecantikan dapat memenuhi harapannya.

Hasil kategorisasi variabel intensi membeli kosmetika Mustika Ratu, menunjukkan bahwa 32 orang dengan prosentase 80 % memiliki intensi membeli yang sedang, 8 orang yang menunjukkan angka 20 % memiliki intensi membeli yang tinggi, dan tidak ada remaja putri yang memiliki intensi membeli yang rendah sehingga prosentasenya 0 %. Secara garis besar subjek dalam penelitian ini mempunyai intensi membeli kosmetika Mustika Ratu yang sedang. Hal ini dapat diartikan bahwa subjek tidak begitu mempunyai intensi untuk membeli kosmetika Mustika Ratu. Hal tersebut dikarenakan intensi membeli kosmetika Mustika Ratu tidak hanya dipengaruhi oleh persepsi remaja putri yang sangat positif terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan, tetapi juga faktor-faktor yang lain seperti keadaan ekonomi remaja putri. Menurut Kotler (1997), keadaan ekonomi seseorang akan mempengaruhi keputusan orang tersebut untuk membeli barang atau jasa.

Memperhatikan hasil analisis dan pembahasan di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa remaja putri yang membeli kosmetika Mustika Ratu di swalayan Mirota Kampus dan yang dijadikan subjek penelitian, memiliki persepsi yang sangat positif terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan. Persepsi yang positif tersebut akan memberikan nilai tambah ketika remaja putri mengevaluasi kosmetika Mustika Ratu. Akibatnya, remaja putri akan mempunyai sikap positif terhadap kosmetika Mustika Ratu, dan sikap yang positif tersebut akan memunculkan intensi remaja putri untuk membeli kosmetika Mustika Ratu. 

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil dan pembahasan, diketahui bahwa terdapat hubungan positif yang sangat signifikan antara persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan dengan intensi membeli kosmetika pada remaja putri. Hal tersebut berarti bahwa semakin positif persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan maka semakin tinggi intensi membeli kosmetika pada remaja putri, dan sebaliknya semakin negatif persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan maka semakin rendah intensi membeli kosmetika pada remaja putri.
SARAN

1. Bagi Konsumen Remaja Putri
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ada hubungan positif antara persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan dengan intensi membeli kosmetika pada remaja putri, dengan demikian disarankan bagi konsumen remaja putri untuk lebih memperhatikan kualitas pelayanan konsultan kecantikan, agar mendapatkan informasi yang lebih detil tentang kosmetika yang dipasarkan oleh konsultan kecantikan tersebut, sebelum mempunyai intensi untuk membeli kosmetika.
2. Peneliti Selanjutnya

Penelitian ini bertujuan untuk melihat hubungan antara persepsi terhadap kualitas pelayanan konsultan kecantikan dengan intensi membeli kosmetika pada remaja putri. Peneliti selanjutnya disarankan untuk dapat menambah variabel lain yang mempengaruhi intensi dalam membeli kosmetika.
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