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Abstrak Info Artikel 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh komunikasi 

pemasaran dan price discount terhadap keputusan pembelian mahasiswa 

pendidikan ekonomi fakultas ekonomi dan bisnis Universitas Negeri Ma-

kassar terhadap produk oriflame. Populasi penelitian ini yaitu mahasiswa 

pendidikan ekonomi Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Makasar 

angkatan 2015-2021, dan diambil sampel 61 orang mahasiswa yang men-

jadi konsumen oriflame. Data dikumpulkan dengan kuesioner. Data diana-

lisis dengan deskriptif kuantitatif dan regresi linier berganda. Hasil 

penelitian menunjukan bahwa (1) komunikasi pemasaran berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Oriflame, (2) 

diskon harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pem-

belian produk Oriflame, (3) komunikasi pemasaran dan diskon harga 

secara bersama sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepu-

tusan pembelian produk Oriflame. 

The purpose of this study was to analyze the effect of marketing communications 

and price discounts on the purchasing decisions of economic education students, 

Faculty of Economics and Business, Makassar State University for oriflame prod-

ucts. The population of this research is economic education students, Faculty of Eco-

nomics, State University of Makassar, 2015-2021, and a sample of 61 students who 

are consumers of Oriflame. Data were collected by questionnaire. Data were ana-

lyzed by quantitative descriptive and multiple linear regression. The results showed 

that (1) marketing communication had a positive and significant effect on purchas-

ing decisions for Oriflame products, (2) price discounts had a positive and significant 

effect on purchasing decisions for Oriflame products, (3) marketing communications 

and price discounts together had a positive and significant effect on Oriflame product 

purchasing decisions.  
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PENDAHULUAN  

Kehidupan anak muda telah 

memanfaatkan kosmetik di era 

globalisasi, dimana perkembangan waktu 

dan informasi semakin pesat, bahkan 

dalam hitungan detik. Masa remaja 

ditandai dengan tingkat keingintahuan 

yang tinggi tentang berbagai topik, terma-

suk selalu ingin mencoba hal baru dalam 

kosmetik. Industri kecantikan saat ini 

menjadi pasar yang menarik bagi para 

pelaku industri kecantikan. Oriflame 

menawarkan produk perawatan rambut, 

kulit, aksesoris, dan kesehatan. 

Perusahaan oriflame menyadari 

bahwa persaingan bisnis semakin ketat. 

Oleh karena itu harus meningkatkan 

daya saingnya untuk menjamin 

kelangsungan bisnisnya agar perusahaan 

oriflame bisa sukses, melalui strategi 

komunikasi pemasaran yang unik. 

Temuan Faidah (2018), pemasaran di 

suatu perusahaan dengan berinteraksi 

secara langsung dan tatap muka adalah 

cara terbaik untuk menarik minat 

konsumen ke tahap pengambilan 

keputusan pembelian. 

Dalam usaha memenangkan 

persaingan, pengusaha harus 

menghadirkan produk terbaik dan 

mampu memenuhi tuntutan konsumen 

yang terus berubah, yang akan 

menggugah minat masyarakat dalam 

mengambil keputusan (Kotler, 2009). Hal 

ini yang memotivasi bisnis untuk 

membangun taktik periklanan yang 

efisien dan terfokus untuk meyakinkan 

orang agar memperoleh barang yang 

dipasok. Salah satu strategi promosi yang 

paling umum adalah pemasaran 

penjualan dalam bentuk diskon. Diskon 

ini sangat efektif untuk menarik calon 

pembeli melakukan keputusan pem-

belian. 

Perusahaan Oriflame sering 

menggunakan promosi penjualan, 

khususnya potongan harga, untuk 

mempertahankan pangsa pasar mereka 

dan menghindari tergesernya perusahaan 

pesaing yang sering memberikan 

potongan harga. Ini harus dilakukan 

untuk mencegah konsumen beralih ke 

produk yang lebih kompetitif dalam hal 

harga. Diskon harus telah dihitung 

dengan hati-hati agar perusahaan 

menghindari kerugian, menyiratkan 

bahwa pemasar lebih peduli dengan 

pengguna akhir.  

Mayoritas konsumen Indonesia 

lebih menyukai diskon karena mereka 

lebih rendah kerugiannya ketika mereka 

menerima potongan harga langsung atas 

suatu produk. Daya beli konsumen akan 

meningkat jika promosi dilakukan 

sesering mungkin dan dilaksanakan 

dengan baik sehingga mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian 

produk (Amalia, 2020). 

Keputusan pembelian sebagai 

pilihan antara dua atau lebih keputusan 

pembelian yang berbeda, menyiratkan 

bahwa seseorang harus memiliki 

beberapa pilihan sebelum membuat 

keputusan. Calon pembeli akan membuat 

keputusan pembelian setelah 

pemeriksaan menyeluruh dari banyak 

pilihan. Dengan kata lain, seseorang 

harus memiliki berbagai kemungkinan 

sebelum mereka dapat mengambil 

keputusan. Oleh karena itu, diperlukan 

komunikasi yang efektif dan menarik 

agar produk perusahaan dapat diterima 

pasar. Komunikasi pemasaran merupa-

kan langkah awal dalam 

memperkenalkan sesuatu kepada pembeli 

potensial, penting untuk melakukannya 

dengan benar. 

Oriflame adalah merek kosmetik 

Indonesia yang berdiri sejak 1986 dan 

memiliki ribuan konsultan di seluruh 

nusantara. Dengan usian yang sudah la-

ma maka konsumen memiliki persepsi 
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yang positif terhadap produk oriflame 

dan tertarik untuk membeli kosmetik 

tersebut. Oriflame menjual setiap 

produknya dengan harga yang lebih 

tinggi daripada barang-barang tradisional 

lainnya, karena meningkatnya minat 

konsumen pada kosmetik alami dan 

produk perawatan kulit berkualitas tinggi 

yang dihasilkan dari bahan-bahan alami. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini termasuk penelitian 

deskriptif kuantitatif. Populasi penelitian 

ini yaitu mahasiswa pendidikan ekonomi 

angkatan 2015-2020 yang memakai 

produk oriflame dan diambil sampel 

sebanyak 61 orang mahasiswa. Data dik-

umpulkan dengan kuesioner. Data diana-

lisis dengan deskriptif kuantitatif dan re-

gresi linier berganda. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Tabel 1 menunjukkan hasil 

pengolahan data, dari 61 informan untuk 

variabel komunikasi pemasaran berada 

pada kategori sedang yaitu sebanyak 51 

responden (83,7 %). Artinya bahwa 

mahasiswa pendidikan ekonomi percaya 

bahwa komunikasi pemasaran memiliki 

pengaruh yang sedang. Sedangkan untuk 

price discount berada pada kategori 

sedang yaitu sebanyak 58 responden 

(95,1%). Oleh karena itu, dapat 

dikemukakan bahwa tingkat kepercayaan 

mahasiswa pendidikan ekonomi pada 

produk oriflame sedang. Berdasar table, 

untuk variable keputusan pembelian 

berada pada kategori sedang yaitu 

sebanyak 55 responden (80,3 %). Artinya 

tingkat keputusan pembelian pada 

produk oriflame sedang.  

Berdasarkan tabel 2 terlihat bahwa 

signifikansi variabel komunikasi 

pemasaran sebesar 0,000. Artinya 

komunikasi pemasaran berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, sehingga hipotesis pertama 

diterima. Dari tabel tersebut juga terlihat 

bahwa nilai signifikansi variabel proce 

discount sebesar 0,000, dengan demikian 

hipotesis kedua bahwa price discount 

Variabel No Interval 

kelas 
Frekuensi Presentasi Kategori 

Komunikasi 

pemasaran 
1 > 58 1 1.6 Tinggi 

  2 51 – 58 51 83.7 Sedang 
  3 <51 9 14.7 Rendah 

Price Discount 1 > 20 0 0 Tinggi 
  2 16 – 20 58 95.1 Sedang 
  3 < 16 3 14.7 Rendah 
Keputusan 

pembelian 
1 > 49 0 0 Tinggi 

  2 42 – 49  55 80.3 Sedang 
  3 < 42 6 19.7 Rendah 

No Variabel B E Sig 

1. (Constant) 9.273 3.568 0.012 

2. Komunikasi 

pemasaran 

0.436 0.072 0.000 

3. Price discount 0.670 0.118 0.000 

Tabel 1. Deskripsi setiap variabel  

Sumber: data diolah 

Tabel 2. Hasil analisis Regresi Linear Berganda 

Sumber: data diolah 
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berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian, diterima.  

Berdasar table 3, terlihat nilai 

signifikansinya sebesar 0,000, sehingga 

hipotesis ketiga yang berbunyi 

komunikasi pemasaran dan price 

discount secara bersama sama 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian, diterima. 

Selain itu, terlihat nilai R2 sebesar 0,827, 

yang artinya komunikasi pemasaran dan 

price discount mampu mempengaruhi 

keputusan pembelian sebesar 82,7%. 

Pengaruh komunikasi pemasaran 

terhadap keputusan pembelian produk 

oriflame  

Hasil penelitian ini menunjukan 

bahwa komunikasi pemasaran 

berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian barang oriflame di 

kalangan mahasiswa pendidikan 

ekonomi UNM. Hal ini karena, 

komunikasi pemasaran dapat 

meningkatkan kemampuan perusahaan 

untuk menjangkau pelanggan yang tepat 

melalui berbagai indikasi. Pengaruh 

positif komunikasi pemasaran terhadap 

pengambilan keputusan pembelian yaitu 

bahwa komunikasi pemasaran sangat 

penting bagi keberhasilan perusahaan. 

Komunikasi pemasaran yang dilakukan 

melalui media sosial, e-marketing dan 

menciptakan produk yang berkualitas 

akan menggoda calon pembeli untuk 

membeli produk sehingga terjadi 

keputusan pembelian (Lusiah et al., 

2019). Oleh karena itu, semakin kuat 

komunikasi pemasaran perusahaan maka 

semakin besar dorongan untuk 

mengambil keputusan pembelian.  

Konsumen dapat membuat 

keputusan pembelian yang lebih baik 

untuk produk oriflame jika komunikasi 

pemasaran efektif. Jika komunikasi 

pemasarannya buruk, keputusan untuk 

membeli barang oriflame juga akan 

terganggu. Temuan ini sejalan dengan 

temuan Delima & Humaidi (2020) bahwa 

komunikasi pemasaran berdampak pada 

keputusan pembelian. Oleh karena itu, 

semua produsen harus terus 

mengembangkan komunikasi pemasaran 

agar dapat melayani pelanggan dengan 

lebih baik, agar kegiatan pemasaran yang 

dilakukan memungkinkan produsen 

untuk berkomunikasi langsung dengan 

calon pelanggan secara cepat 

menciptakan keputusan pembelian 

(Mahalaxmi & Ranjith, 2016). 

Komunikasi pemasaran memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk karena komunikasi pemasaran 

dapat membujuk, mempengaruhi, dan 

mengingatkan pelanggan sehingga dapat 

menghasilkan keputusan pembelian 

pelanggan (Hidayat et al., 2018). Ketika 

ada komunikasi pemasaran yang 

ditujukan untuk meningkatkan hubungan 

produsen dengan konsumen dengan lebih 

baik maka akan dapat terjadi konsumen 

yang terpuaskan akan mempromosikan 

ke orang lain untuk segera membeli 

sesuatu yang di tawarkan (Omar & 

Atteya, 2020). Hal ini dikuatkan temuan 

Hendri (2009) bahwa keputusan 

pembelian remaja terhadap teh rasa 

melati dipengaruhi oleh komunikasi 

pemasaran. Hal senada juga dikuatkan 

temuan Bintoro et al., (2016); Anggraen, 

(2017) komunikasi pemasaran berdampak 

pada keputusan pembelian bubur bayi 

No Uji 

Hipotesis 
Skala pengukuran Nilai 

1. Uji 

Simultan 

Nilai F 62.6

77 
  

Signifikansi 0.00

0 
  

2. Korelasi Nilai R 0.71

3 
  

3. Determinas

i 
Nilai R2 0.82

7 
  

Tabel 3. Hasil Olah Data Uji Hipotesis 

Sumber: data diolah 
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promina.  

Pengaruh price discount terhadap 

keputusan pembelian produk oriflame  

Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa variabel price discount 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Tiga indikasi digunakan 

dalam variabel ini: membujuk konsumen 

untuk membeli dalam jumlah besar, 

mengantisipasi persaingan, dan 

menabung. Menurut temuan penelitian, 

semua indikator diskon harga berdampak 

pada keputusan pembelian. Terbukti 

dengan adanya pengaruh yang 

menguntungkan dari potongan harga 

terhadap keputusan pembelian, potongan 

harga dapat meningkatkan keputusan 

pembelian. Price discount yang diberikan 

Oriflame kepada 61 mahasiswa sejalan 

dengan kemampuan mahasiswa dalam 

membeli barang tersebut, konsumen akan 

puas, dan hal ini tentunya akan 

meningkatkan loyalitas mereka terhadap 

suatu produk (Aryatiningrum & Insyirah, 

2020). Oleh karena itu, perusahaan harus 

memulai menerapan berbagai metode 

promosi penjualan, terutama Price 

discount, untuk mempertahankan klien 

yang sudah ada dan menarik klien baru 

(Adetayo, 2020). Hal ini dikarenakan 

mayoritas masyarakat Indonesia adalah 

konsumen (Baruno & Sulistydea, 2014).  

Penelitian ini mendukung temuan 

penelitian sebelumnya Satyo & 

Suprihhadi (2013); Dewi & Kusumawati, 

(2018) bahwa price discount, mempunyai 

pengaruh terhadap keputusan pembelian.  

Pengaruh komunikasi pemasaran dan 

price discount terhadap keputusan 

pembelian produk oriflame  

Komunikasi pemasaran dan diskon 

harga memiliki dampak yang 

menguntungkan pada keputusan 

pembelian Oriflame untuk mahasiswa 

pendidikan ekonomi di UNM. Baik 

pesan pemasaran maupun potongan 

harga memiliki pengaruh yang cukup 

besar terhadap keputusan pembelian 

produk oriflame pada mahasiswa 

pendidikan ekonomi FE Universitas 

Negeri Makasar. Hal ini karena 

komunikasi pemasaran yang ditingkatkan 

dapat meningkatkan keputusan 

pembelian klien. Oleh karena itu, 

komunikasi pemasaran lebih berpengaruh 

dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian.  

Keputusan pembelian pelanggan 

dipengaruhi oleh kemampuan 

perusahaan untuk berkomunikasi secara 

efektif, demikian pula tindakan 

perusahaan dalam merespon tuntutan 

informasi pelanggan secara tepat 

(Yuliantari & Widayati, 2020). 

Komunikasi pemasaran yang baik dapat 

memotivasi atau membujuk seseorang 

untuk membeli kembali suatu produk. 

Oleh karena itu, perusahaan harus 

memproduksi dan membangun 

komunikasi yang terasa menyenangkan 

agar konsumen tertarik untuk membeli 

(Juliati & Restuti, 2016). Hal ini sejalan 

dengan temuan Zahra & Hayyuna (2016) 

bahwa pelanggan lebih cenderung untuk 

membeli jika mereka menerima 

komunikasi pemasaran yang lebih baik.  

Hal ini dikuatkan Delima & Humaidi 

(2020) bahwa Untuk membuat keputusan 

pembelian produk, semua produsen perlu 

meningkatkan komunikasi pemasaran 

dalam melayani pelanggannya. 

Keputusan konsumen mengacu pada 

elemen yang dipertimbangkan pelanggan 

saat memutuskan apakah akan membeli 

produk atau layanan atau tidak. 

Pelanggan dapat memperoleh manfaat 

dari pesan pemasaran saat membuat 

keputusan pembelian.  

Selain itu, dengan diperkuat adanya 

diskon harga maka akan semakin 

meningkatkan keputusan calon pembeli 
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untuk melakukan pembelian. Ketika 

calon pembeli merasa bahwa mereka 

membeli sesuatu dengan harga murah, 

sudah cukup untuk membujuk mereka 

untuk melakukan pemesanan (Fitrotin & 

Sudarwanto, 2021). Pengurangan harga 

juga penting untuk mempermudah 

konsumen berpenghasilan rendah untuk 

membeli barang-barang yang mereka 

inginkan, tidak hanya orang kaya, tetapi 

juga kelas menengah mampu membayar 

harga ini (Dirgantara, 2019). 

Penelitian ini mendukung pendapat 

Kotler & Amstrong (2009) bahwa 

rangsangan eksternal akan menembus 

pemikiran pelanggan, sifat pembeli, dan 

proses pengambilan keputusan, sehingga 

menghasilkan keputusan pembelian 

konsumen. Keputusan pembelian 

konsumen akan berdampak signifikan 

terhadap kemampuan perusahaan untuk 

bertahan atau berkembang (Winaya & 

Wilyadewi, 2021). Akibatnya, 

komunikasi pemasaran dan konsesi harga 

mendorong konsumen untuk berbelanja 

dan membangkitkan kegembiraan untuk 

pembelian produk. Keputusan pembelian 

konsumen mengacu pada pertimbangan 

konsumen untuk menggunakan suatu 

produk atau tidak sebagai hasil dari 

komunikasi pemasaran yang baik 

(Azwari & Lina, 2020). Ini karena 

pelanggan telah merasakan tingkat 

diskonto produsen, yang telah 

membangkitkan minat mereka untuk 

melakukan pembelian sebagai akibat dari 

produk ini, dan untuk menarik klien agar 

melakukan pembelian spontan dengan 

harga lebih rendah dari biasanya 

(Rohmatin, 2020).  

KESIMPULAN  

Simpulan penelitian ini yaitu (1) 

komunikasi pemasaran berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian Oriflmane pada mahasiswa 

pendidikan ekonomi FE UNM, (2) price 

discount berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

Oriflmane pada mahasiswa pendidikan 

ekonomi FE UNM, (3)  
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