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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui persepsi harga dan perilaku konsumen terhadap 

keputusan pembelian mahasiswa Program Studi Manajemen angkatan 2018 Universita Buana 

Perjuangan pada produk Oriflame. Jenis metode penelitian deskriptif dan verifikatid, dengan 

pendekatan kuantitatif. Teknik penentuan sampel menggunakan cluster sampling dengan 224 

responden mahasiswa angkatan 2018 Program Studi Manajemen Universitas Buana Perjuangan 

Karawang. Teknik analisis yang digunakan yaitu analisi jalur (path analysis) dibantu 

menggunakan program SPSS. Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan, persepsi harga 

secara parsial terhadap  berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

mahasiswa Program Studi Manajemen Universitas Buana Perjuangan Karawang pada produk 

Oriflame. Perilaku konsumen secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap terhadap 

keputusan pembelian mahasiswa Program Studi Manajemen Universitas Buana Perjuangan 

Karawang pada produk Oriflame. Persepsi harga dan perilaku konsumen berpengaruh secara 

simultan dan signifikan terhadap terhadap keputusan pembelian mahasiswa Program Studi 

Manajemen Universitas Buana Perjuangan Karawang pada produk Oriflame. 

 

Kata kunci: persepsi harga, perilaku konsumen, keputusan pembelian 

 

Abstract 

This study aims to determine price perceptions and consumer behavior towards purchasing 

decisions of 2018 Universita Buana Perjuangan Management Study Program students on 

Oriflame products. The type of research method is descriptive and verification, with a quantitative 

approach. The sampling technique used was cluster sampling with 224 student respondents from 

the 2018 batch of Management Study Program at the University of Buana Perjuangan Karawang. 

The analytical technique used is path analysis assisted by the SPSS program. Based on the results 

of the study, it can be concluded that the perception of price partially has a positive and significant 

effect on purchasing decisions of students of the Management Study Program at the University of 

Buana Perjuangan Karawang on Oriflame products. Consumer behavior partially has a positive 

and significant effect on purchasing decisions of students of the Management Study Program at 

the University of Buana Perjuangan Karawang on Oriflame products. Price perception and 

consumer behavior have a simultaneous and significant effect on purchasing decisions of students 

of the Management Study Program at the University of Buana Perjuangan Karawang on Oriflame 

products. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan yang terjadi pada industri kosmetik Indonesia semakin meningkat dari 

tahun ke tahun. Adapun peminat kosmetik tidak hanya kosmetik local, kosmetik dari luar negeri 

pun saat ini sangat banyak diminati di kalangan masyarakat Indonesia. Kosmetik saat ini sedang 

menjadi trend atau gaya hidup masyarakat Indonesia, tidak hanya di kalangan wanita saja. Selain 

itu, masyarakat semakin menyukai perawatan kulit (skincare) untuk merawat kesehatan kulit dan 

juga perawatan wajah (makeup) untuk penampilan yang semakin menarik. Dengan semakin 

meningkatnya kebutuhan akan produk kosmetik tersebut maka hal tersebut mendorong 

perusahaan-perusahaan yang bergerak di bidang kosmetik mengeluarkan produk untuk barang 

konsumsi (consumer goods) untuk menambah lini produknya berupa produk kosmetik dan 

berusaha menarik konsumen untuk memebeli produk mereka. 

 

Grafik 1.1 Perkembangan Kosmetik Di indonesia 

 
Sumber :  (Hanni Sofia 2021) 

 

Salah satu perusahaan Multi Level Marketing atau network marketing yang khusus bergerak 

dibidang kosmetik adalah Oriflame. Oriflame adalah perusahaan yang menawarkan produk kosmetik dan 

perawatan kulit alami berkualitas tinggi melalui jaringan penjualan mandiri (independent sales force), yang 

berbeda dengan system retail pada umumnya. Perusahaan oriflame di mulai pada tahun 1967, di sebuah 

kantor kecil di Stockholm. Dua orang bersaudara, Jonas dan Robert af Jochnick, serta teman mereka, Bengt 

Hellsten, duduk dan berbincang mengenai impian mereka. Mereka ingin membuat sebuah perusahaan 

berbeda yang menawarkan jenis produk yang berbeda. Mereka lantas mendapatkan ide dengan memberi 

orang kesempatan untuk mendapat manfaat dari produk kecantikan berkualitas tinggi yang terinspirasi 

oleh alam Swedia. Pada saat itu, ide ini bukanlah hal yang umum – terutama di Swedia. Namun percakapan 

tersebut justru menandai awal dari perjalanan luar biasa yang bahkan terus menginspirasi hingga lebih dari 

50 tahun kemudian. Saat ini, Oriflame telah hadir di lebih dari 60 negara dengan jumlah member yang 

menjual dan mempromosikan produk kecantikan dan Wellbeing mencapai tiga juta orang. 
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LITERATUR 

Menurut (Handoko (2012:8) manajemen adalah proses perencanaan, pengorganisasian, 

pengarahan dan pengawasan usaha - usaha para anggota organisasi dan penggunaan sumber daya – sumber 

daya organisasi lainnya agar mencapai tujuan organisasi yang telah ditetapkan. 

 Menurut  Mullins dan Walker (2013:5) Pemasaran adalah proses sosial yang mencakup aktivitas-

aktivitas yang diperlukan untuk memungkinkan individu dan organisasi mendapatkan apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan melalui pertukaran dengan pihak lain dan untuk mengembangkan relasi pertukaran 

berkesinambungan. 

             Menurut Oosthuizen dan Spowart (2015) menyatakan bahwa konsumen menggunakan persepsi 

mereka terhadap kerelatifan harga sebagai jalan untuk sehingga konsumen dapat menetukan niat mereka 

untuk membeli produk. 

 Menurut Kotler dan Keller (2019:166) Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana 

individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, 

atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. 

 Menurut Umar dan Husein (2016:50) keputusan pembelian merupakan serangkaian proses yang 

berawal dari konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi tentang produk atau merek tertentu dan 

mengevaluasi produk atau merek tersebut seberapa baik masing-masing alternatif tersebut memecahkan 

masalahnya, yang kemudian serangkaian proses tersebut mengarah kepada keputusan pembelian. 

KERANGKA PEMIKIRAN 

Korelasi Hubungan Persepsi Harga dan Perilaku Konsumen. 

Perilaku konsumen adalah hal yang mengacu pada perilaku yang ditampilkan oleh individu ketika mereka 

membeli, mengkonsumsi atau memakai suatu produk maupun jasa. Setiap individu memiliki pemikiran 

berbeda-beda dalam mengkonsumsi suatu barang atau jasa. Informasi harga dipahami seluruhnya oleh 

pelanggan dan memberikan makna yang dalam bagi mereka. Pada penelitian yang dilakukan oleh  (Ika 

Puspa Satrianny 2021) dengan judul penelitian “Pengaruh Pernyataan Harga Terhadap Perilaku Konsumen 

Di Mestika Sport Centre” Penentuan harga pada sebuah produk dapat menjadikan pilihan bagi konsumen 

untuk menentukan produk mana yang akan dipilih berkaitan dengan kesesuaian harga dengan kualitas dan 

manfaat yang akan didapatkan sehingga harga dapat mendorong terjadinya keputusan pembelian.  

Parsial Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian. 

Persepsi harga menjadi salah satu pertimbangan dalam proses keputusan pembelian, dan konsumen akan 

menilai kesesuaian antara harga dan kualitas yang ada pada produk pilihannya. Persepsi harga juga penting, 

karena setiap harga yang ditawarkan akan mengakibatkan naiknya tingkat permintaan terhadap produk. 

Semakin tinggi harga produk maka permintaan suatu produk akan menurun. Perilaku konsumen dan 

persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  Andreti, et al. (2013) mengungkapkan harga 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Dalam penelitiannya, dijelaskan bahwa, “most of 

customer s comes to convenience store because of the price offered”. 
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Berdasarkan penelitian terdahulu  Fanira Khairunnisa, Nurslih Jamiat. Vol. 8 No. 1 Februari (2021) dan  

Nindy Resti Puranda, Putu Nina Madiawati. Vol. 10 No. 1 April (2017) dalam penelitiannya menunjukkan 

bahwa Perilaku Konsumen berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Parsial Perilaku Konsumen Terhadap Keputusan pembelian. 

Perilaku konsumen adalah hal yang mengacu pada perilaku yang ditampilkan oleh individu ketika mereka 

membeli, mengkonsumsi atau memakai suatu produk maupun jasa. Setiap individu memiliki pemikiran 

berbeda-beda dalam mengkonsumsi suatu barang atau jasa. Pengaruh perilaku konsumen merupakan salah 

satu faktor yang dapat menjadi acuan seseorang konsumen untuk melakukan kegiatan pembelian. 

Hal ini sesuai dengan teori, menurut (Suryani,2013:6) ada dua faktor yang mempengaruhi pengambilan 

keputusan pembelian yang selanjutnya akan menentukan respons konsumen. Yang pertama,yaitu 

konsumen itu sendiri, ada dua unsur yang mempengaruhi terhadap keputusan pembelian, yaitu pikiran 

konsumen yang meliputi kebutuhan atau motivasi, persepsi, sikap dan karakteristik konsumen yang 

meliputi demografi, gaya hidup dan kepribadian konsumen. Yang kedua yaitu pengaruhnya lingkungan 

yang terdiri dari nilai budaya, pengaruh sub dan lintas budaya, kelas sosial, face to face group dan situasi 

lain yang menentukan. 

Simultan Persepsi Harga dan perilaku Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian. 

Harga adalah salah satu atribut terpenting yang dihargai konsumen. Harga memainkan dua peran utama 

dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Pertama, peran alokasi harga. Ini adalah fungsi harga 

yang membantu  pembeli menentukan bagaimana mendapatkan keuntungan atau utilitas tertinggi yang 

diharapkan berdasarkan daya beli. Kedua, peran informasi  harga,  fungsi harga dalam mengedukasi 

konsumen tentang unsur-unsur produk seperti kualitas. 

Perilaku konsumen merupakan tingkah laku tentang individu, kelompok, atau organisasi dan proses yang 

mereka gunakan untuk memilih, mengamankan, menggunakan, dan membuang produk, jasa, pengalaman, 

atau ide untuk kepuasan. Harga seringkali dikaitkan dengan kualitas, konsumen cenderung untuk 

menggunakan harga sebagai indikator kualitas atau kepuasan potensial dari suatu produk. Harga akan 

mempengaruhi keputusan pembelian apabila harga suatu produk tersebut terjangkau, memiliki daya saing, 

sesuai dengan kualitas dan menfaat yang ditawarkan. Hasil penelitian terdahulu  Siti Rugaya, (2015) dan 

penelitian  Charlie Bernando Halomoan Samosir Arief Bowo Prayoga K (2015) persepsi harga 

berpengaruh secara parsial dan simultan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hipotesis Peneitian 

Berdasarkan kerangka pemikiran tersebut, maka hipotesis dalam penelitian dapat dirumuskan sebagai 

berikut : 

1. Terdapat korelasi antara variabel Persepsi Harga dan Perilaku Konsumen. 

2. Terdapat pengaruh parsial dari Persepsi Harga dan Perilaku Konsumen terhadap Keputusan pembelian. 

3. Terdapat pengaruh simultan dari Persepsi Harga dan Perilaku Konsumen terhadap Keputusan 

Pembelian. 
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METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah metode deskriptif dan 

verifikatif, dengan pendekatan kuantitatif penelitian ini dilaksanakan pada kampus Universitas 

Buana Perjuangan Karawang dengan populasi mahasiswa manajemen yang pernah membeli/ 

menggunakan produk Oriflame. Populasi dalam penelitian ini yaitu mahasiswa Universitas Buana 

Perjuangan Karawang Fakultas Bisnis dan Ekonomi Program Studi Manajemen tahun 2018 

berjumlah 478 mahasiswa yang menjadi konsumen pembelian produk oriflame. Populasi pada 

mahasiswa Universitas Buana Perjuangan Karawang yang membeli atau pernah membeli produk 

oriflame sebanyak 224 orang. Sumber pengumpulan data dengan cara menyebar kuesioner 

(angket). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas. 

Pada penelitian ini dilakukan uji validitas dengan menggunakan alat IBM SPSS 25.0 for window untuk 

mengetahui kelayakan item kuesioner. Pada penelitian ini uji validitas digunakan pada uji dua sisi dengan 

taraf signifikansi 5% arau 0,05. Jika r hitung > r tabel (uji dua sisi dengan sig. 0.05) menunjukkan bahwa 

pernyataan-pernyataan tersebut valid/sah. 

Uji Reliabilitas. 

Pada penelitian ini metode yang digunakan adalah metode Alpha Cronbach (𝛼) untuk menguji reliabilitas 

pada instrumen penelitian, suatu instrumen dikatakan reliabel jika nilai Alpha Cronbach (𝛼) > 0,60. 

Analisis Deskriptif Variabel Persepsi Harga. 

Berdasarkan hasil  hasil rekapitulasi untuk skor variabel persepsi harga adalah 11208 dan skor rata-rata  

adalah 800 dengan kriteria setuju. Sehingga dapat dikatakan bahwa persepsi harga pada pembelian produk 

Oriflame berada pada kategori setuju, selain itu terdapat pernyataan dengan nila skor terendah pada 

indikator pernyataan nomor 4 dengan peryataan yaitu Harga produk Oriflame lebih murah dibandingkan 

produk yang lain. 

Analisis Deskriptif Variabel Perilaku Konsumen. 

Berdasarkan hasil  38 hasil rekapitulasi untuk skor variabel perilaku konsumen adalah 11603 dan skor rata-

rata adalah 773 dengan kriteria setuju. Sehingga dapat dikatakan bahwa perilaku konsumen pada 

pembelian produk Oriflame berada pada kategori setuju, selain itu terdapat pernyataan dengan nila skor 

terendah pada indikator pernyataan nomor 2 dengan peryataan yaitu Saya tidak pernah membeli produk 

lain selain produk Oriflame. 

Analisis Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian. 

Berdasarkan hasil  hasil rekapitulasi untuk skor keputusan pembelia adalah 12416 dan skor rata-rata  adalah 

827 dengan kriteria setuju. Sehingga dapat dikatakan bahwa keputusan pembelian pada pembelian produk 

Oriflame berada pada kategori setuju, selain itu terdapat pernyataan dengan nila skor terendah pada 
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indikator pernyataan nomor 6 dengan peryataan yaitu Saya membeli produk Oriflame berdasarkan 

pengalaman orang lain. 

TRANSFORMASI DATA 

Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah variabel dependen, independen atau keduanya 

berdistribusi normal atau tidak. Jika signifikansi > 0,05, maka data berdistribusi normal. 

Berdasarkan hasil uji normalitas menunjukkan bahwa nilai signifikansi sebesar 0,2.00 Maka data tersebut 

berdistribusi normal serta asumsi normalitas dapat terpenuhi. Suatu data dapat dikatakan normal apabila 

nilai signifikansi > 0,05. 

Analisis Verifikatif. 

Korelasi Persepsi Harga (X1) dan Perilaku Konsumen (X2). 

Berdasarkan hasil nilai koefisien korelasi antar variabel bebas yaitu persepsi harga (X1) dan 

perilaku konsumen (X2) adalah sebesar 0,813. maka dapat disimpulkan bahwa korelasi antara 

persepsi harga (X1) dan perilaku konsumen (X2)  termasuk kedalam kategori kuat dan searah 

karena bernilai positif. 

Analisis Jalur Path (Path Analysis). 

Analisis jalur digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen secara mandiri terhadap 

variabel dependen. Terdapat hasil pengolahan data untuk path analysis menggunakan IBM SPSS 

25.0 for windows. 

Tabel 4. 1 Output Analisis Jalur 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2022 

1. Koefisien jalur yang menggambarkan pengaruh langsung persepsi harga (X1) terhadap 

variabel keputusan pembelian (Y) adalah 0,454 menunjukkan bahwa perilaku konsumen 

berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 

2. Koefisien jalur yang menggambarkan pengaruh langsung perilaku konsumen (X2) 

terhadap variabel keputusan pembelian (Y) adalah 0,437 menunjukkan bahwa persepsi 

harga berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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Tabel 4. 58 Pengaruh Langsung dan Pengaruh Tidak Langsung Variabel Persepsi Harga 

(X1) dan Perilaku Konsumen (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

 

Hasil perhitungan tersebut dapat diketahui bahwa persepsi harga  lebih berpengaruh secara 

langsung dan memberikan nilai lebih besar  terhadap keputusan pembelian dibandingka dengan 

perilaku konsumen. Persepsi harga merupakan hal yang penting karena dapat membantu 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian dengan cara membandingkan harga dengan 

produk lain. 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardi

zed 

Coefficients 

Stand

ardize

d 

Coeffi

cients 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constan

t) 

7.774 2.036 
 

3.8

19 

.00

0 

Persepsi 

Harga 

.492 .066 .454 7.4

09 

.00

0 

Perilaku 

Konsum

en 

.445 .062 .437 7.1

39 

.00

0 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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1.  Pengaruh persepsi harga (X1) secara parsial tehadap keputusan pembelian (Y) dengan 

tingkat signifikan (α) = 5% degree of freedom (df) = (n-2) = 224 – 2 = 222 diperoleh ttabel = 

1,651. 

2. Pengaruh parsial perilaku konsumen (X2) tehadap keputusan pembelian (Y) dengan tingkat 

signifikan (α) = 5% degree of freedom (df) = (n-2) = 224 – 2 = 222 diperoleh Ttabel = 1,651. 

3. Untuk pengaruh persepsi harga (X1) dan perilaku konsumen (X2) secara simultan terhadap 

keputusan pembelian (Y) dengan tingkat signifikan (α) = 5%, degree of freedom (df 1) = k-1 

= 3-1 = 2, dan (df 2) = n – k = 224 – 3 = 221 diperoleh Ftabel = 3,036. 

 

Uji Koefisien Determinasi (R2). 

 

Tabel 1.3 Uji Koefisien Determinasi (R2) 
 

 
 

Koefisien determinasi (R2) sebesar 0,719 artinya 71,%. Maka, dapat disimpulkan persepsi harga 

dan perilaku konsumen memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pengguna 

produk Oriflame sebesar 0,719 atau 71,9% dan sisanya 1-0,719 = 0,281 atau 28,1% merupakan 

variabel  lain yang diteliti. 

 

PEMBAHASAN PENELITIAN 

Pembahasan Deskriptif 

1. Persepsi Harga 

Berdasarkan hasil penelitian, total skor variabel persepsi harga berada pada rentang skala(765-945). Hasil 

yang diperoleh dari pengukuran tersebut berada pada kategori setuju, artinya persepsi harga pada 

pembelian produk Oriflame pada kalangan mahasiswa manajemen angkatan 2018 Universitas Buana 

Perjuangan Karawang. 
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2. Perilaku Konsumen 

Berdasarkan hasil penelitian, total skor variabel perilaku konsumen berada pada rentang skala (765-945). 

Hasil yang diperoleh dari pengukuran tersebut berada pada kategori setuju, artinya perilaku konsumen 

pada pembelian produk Oriflame pada kalangan mahasiswa manajemen angkatan 2018 Universitas Buana 

Perjuangan Karawang. 

3. Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian, total skor variabel keputusan pembelian berada pada rentang skala (765-945). 

Hasil yang diperoleh dari dari pengukuran tersebut berada pada kategori setuju, artinya keputusan 

pembelian pada pembelian produk Oriflame pada kalangan mahasiswa manajemen angkatan 2018 

Universitas Buana Perjuangan Karawang. 

Pembahasan Verifikatif 

1. Korelasi Persepsi Harga dan Perilaku Konsumen 

Hubungan perilaku konsumen dan persepsi harga memiliki nilai korelasi sebesar 0,813 dengan 

persentase 81,3% mempunyai tingkat hubungan  yang sangat kuat dan satu arah, karena bernilai 

positif  dan interval koefisiennya berada diantara 0,80-1,000 pada tingkat kategori sangat kuat. 

Apabila salah satu nilai variabel menurun atau meningkat, maka terjadilah suatu hubungan yang 

cukup kuat dan satu arah karena bernilai positif. Apabila salah satu nilai variabel menurun atau 

meningkat, maka terjadilah suatu hubungan yang cukup kuat dan satu arah karena bernilai positif. 

2. Pengaruh Parsial Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Hubungan persepsi harga terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 0,454 atau dalam persentase 

45,4%. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Selain itu dari hasil uji hipotesis mendapatkan Thitung (7,409) > Ttabel 1,651, yang artinya 

H₀ ditolak H₁ diterima, maka persepsi harga (X2) berpegaruh terhadap keputusan pembelian (Y) pada 

mahasiswa manajemen angkatan 2018 Universitas Buana Pejuangan Karawang. 

3. Pengaruh Parsial Perilaku Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian 

Hubungan perilaku konsumen terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 0,437 atau dalam persentase 

43,7%. Hal ini menunjukkan bahwa perilaku konsumen berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Selain itu dari hasil uji hipotesis mendapatkan Thitung (7,139) > Ttabel 1,651, 

yang artinya H₀ ditolak H₁ diterima, maka perilaku konsumen (X1) berpegaruh terhadap keputusan 

pembelian (Y) pada mahasiswa manajemen angkatan 2018 Universitas Buana Pejuangan Karawang. 

4. Pengaruh Simultan Persepsi Harga dan Perilaku Konsumen Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian bahwa terdpat hubungan antara persepsi harga dan perilaku konsumen 

terhadap keputusan pembelian pada Mahasiswa Manajemen Angkatan 2018 Universitas Buana 



Robby Fauji, Sihabudin, Fitri Indah Sari 

Vol 7 No 2 

ISSN : 2541 – 6995 

E ISSN : 2580 - 5517 

 

 

 

 

 

 
 

261 | B u a n a  I l m u  

 

 

 

Perjuangan adalah sebesar 0,629 atau dalam persentase 62,9%% sedangkan sisanya pengaruh dari 

variabel lain (𝜀) yaitu sebesar 0,281 atau dalam persentase 28,1%. Selain itu dari hasil uji hipotesis 

mendapatkan Fhitung (283271) > Ftabel (3,036), yang artinya H₀ ditolak H₁ diterima, maka persepsi 

harga (X1) dan perilaku konsumen (X2) berpegaruh  secara simultan dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Y) pada mahasiswa manajemen angkatan 2018 Universitas Buana Pejuangan Karawang. 

KESIMPULAN 

1. Persepsi harga pembelian produk Oriflame pada mahasiswa manajemen angkatan 2018 Universitas 

Buana Perjuangan Karawang berdasarkan hasil dari jawaban responden menunjukkan bahwa persepsi 

harga dengan nilai kriteria setuju dengan skor sebesar 800 dan dengan rentang bar scale pada urutan 

765-945. 

2. Perilaku konsumen pembelin produk Oriflame pada mahasiswa manajemen angkatan 2018 Universitas 

Buana Perjuangan Karawang berdasarkan hasil dari jawaban responden menunjukkan bahwa perilaku 

konsumen dengan nilai kriteria setuju dengan skor sebesar 773 dan dengan rentang bar scale pada urutan 

765-945. 

3. Keputusan pembelian produk Oriflame pada mahasiswa manajemen angkatan 2018 Universitas Buana 

Perjuangan Karawang berdasarkan hasil dari jawaban responden menunjukkan bahwa keputusan 

pembelian dengan nilai kriteria setuju dengan skor sebesar 827 dan dengan rentang bar scale pada 

urutan 765-945. 

4. Persepsi harga secara parsial berpengaruh  positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

mahasiswa manajemen angkatan 2018 Universitas Buana Perjuangan Karawang pada pembelian 

produk Oriflame. 

5. Perilaku konsumen secara parsial berpengaruh  positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

mahasiswa manajemen angkatan 2018 Universitas Buana Perjuangan Karawang pada pembelian 

produk Oriflame. 

6. Persepsi Harga dan Perilaku Konsumen berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian 

mahasiswa manajemen angkatan 2018 Universitas Buana Perjuangan Karawang pada pembelian 

produk Oriflame. 

SARAN 

1. Karena terdapat pernyataan dengan nila skor terendah pada indikator pernyataan nomor 4 dengan 

peryataan yaitu harga produk Oriflame lebih murah dibandingkan produk yang lain. Perusahaan 

Oriflame  harus mempertimbangkan kembali dalam persepsi harga agar tetap dapat menarik minat dari 

konsumen sehingga terciptanya keputusan pembelian. 

2. Karena terdapat pernyataan dengan nila skor terendah pada indikator pernyataan nomor 2 dengan 

peryataan yaitu saya tidak pernah membeli produk lain selain produk Oriflame. Oriflame perlu 

meyakinkan kembali konsumennya untuk tidak membeli produk kosmetik lain. Kemudian  perusahaan 
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Oriflame juga harus bisa mempertahankan dan memperhatikan faktor lain pada item tinggi lainnya, 

terutama pada item variabel perilaku konsumen. 

3. Karena terdapat peryataan dengan nilai skor terendah pada indikator pernyataan saya membeli produk 

Oriflame berdasarkan pengalaman orang lain. Perusahaan Oriflame  harus tetap mempertahankan 

kualitas produk dan penetapan harganya  sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian yang 

didasari dari pengalaman konsumen lain.  

4. Persepsi Harga dan Perilaku Konsumen memiliki korelasi yang kuat, hal ini bisa menjadi perhatian 

untuk perusahaan Oriflame agar lebih meningkatkan 2 variabel tersebut pada para konsumen. 

5. Peneliti selanjutnya bisa menguji kembali variabel persepsi harga karena, ditakutkan adanya perbedaan 

dalam hasil penelitian. 

6. Dan peneliti selanjutnya bisa menguji kembali variabel perilaku konsumen, karena pada hasil penelitian 

ini dan penelitian terdahulu menunjukkan bahwa adanya perbedaan. Pada penelitian ini persepsi harga 

berpengaruh secara pasrial terhadap keputusan pembelian. Sedangkan menurut penelitian   (Handoko 

Marleen Wariki,Lisbeth Mananeke,Hendra Tawas) yang menunjukkan bahwa persepsi harga  

berpengaruh negatif terhadap keputusan  pembelian. 

7. Peneliti selanjutnya bisa menguji kembali untuk mengetahui seberapa besar pengaruh persepsi harga 

dan perilaku konsumen secara simultan terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian ini 

menunjukkan bahwa persepsi harga dan perilaku konsumen secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian dan hasil penelitian terdahulu yang tercatat di skripsi ini hasilnya sama 

bahwa persepsi harga dan perilaku konsumen secara simultan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Akan tetapi sebaiknya peneliti selanjutnya tetap harus menguji kembali. 
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