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ABSRACT 
 

This research was conducted at PT. Orindo Alam Ayu Pekanbaru Branch is located at 

Ska Mall, 3A Floor No 24-25 Jl. Soekarno Hatta, Kec. Tampan, Pekanbaru City,Riau. The 

purpose of this study was to determine the effect of the application of Digital Marketing and 

Product Innovation on Purchase Decisions at PT. Orindo Alam Ayu Pekanbaru Branch partially 

and simultaneously. In this research, the method used is quantitative descriptive analysis and 

SPSS. The population of this study is all consumers who make purchases of Oriflame Cosmetic 

Products at PT.Orindo Alam Ayu Pekeabaru Branch. In the last year, 2020, there were 95 

people.To determine the sample using the census method. Data collection techniques through 

questionnaires and interviews, types and sources of data using primary and secondary data, 

measurement collection techniques using a rikert scale. 

From data analysis which includes validation test, reliability test, simple linear 

regression analysis, multiple linear regression analysis, determination analysis and significance 

test with t test (partial) test, and f test (simultaneous). The results of this study indicate that the 

results of testing the first t-test hypothesis, Digital Marketing on purchasing decisions, namely t 

count (3.717) > t table (1.6614) meaning that Digital Marketing has a significant effect on 

purchasing decisions.The second quality of service on purchasing decisions is t count (7.716) > t 

table (1.6614) meaning that cosmetic product innovation has a significant effect on purchasing 

decisions. The results of the calculated f test (32,921) > F table 3.10. it means that Digital 

Marketing and Cosmetic Product Innovation simultaneously affect the Decision at PT. Orindo 

Alam Ayu Pekanbaru Branch 

 

Keywords: Digital Marketing, Cosmetic Product Innovation, Purchase 

Decision. 
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PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Perkembangan teknologi informasi 

sangat berkembang pesat. Berbagai 

kegiatan bisnis dari kecil sampai besar 

memanfatkan perkembangan ini untuk 

menjalankan usahanya. Banyaknya 

competitor menjadi pertimbangan bagi 

perusahaan untuk masuk dalam persaingan 

yang sangat ketat. Digital marketing dan 

inovasi produk yang tepat digunakan untuk 

bisa meraih pasar yang dituju sehingga 

keputusan pembelian selalu meningkat.  

Perusahaan berkewajiban untuk 

memahami konsumen, mengetahui apa 

yang dibutuhkan, seleranya, dan bagaimana 

cara ia mengambil keputusan.Dengan 

demikian perusahaan dapat memproduksi 

barang dan jasa sesuai dengan kebutuhan 

konsumen. Pemahaman mengenai 

konsumen akan membantu perusahaan 

dalam mempengaruhi keputusan konsumen, 

sehingga mau membeli apa yang 

ditawarkan perusahaan. Konsumen menjadi 

pusat perhatian perusahaan, Karena 

konsumen yang memutuskan apakah akan 

membeli atau tidak produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan.  

Menurut (Peter, n.d.) Keputusan 

Pembelian adalah proses integrase yang 

digunakan untuk mengkombinasikan 

pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau 

lebih prilaku alternatif memilih satu 

diantarany. Winardi (2010) juga 

menyatakan Keputusan Pembelian 

konsumen merupakan titik suatau 

pembelian dari proses evaluasi. 

Menurut (Tarigan & Sanjaya, 2013) 

Digital Marketing adalah kegiatan 

marketing termasuk branding yang 

menggunakan berbagai media berbasis web 

seperti blog, website, email ataupun 

jejaring sosial (sosial media). Digital 

marketing merupakan kegiatan pemasaran 

yang dilakukan menggunakan teknologi 

menggunakan teknologi digital yang lebih 

terukur, real time serta untuk dapat 

menghasilkan interaksi antara perusahaan 

dengan konsumen. 

Proses inovasi merupakan hal yang 

sangat penting dalam sebuah usaha.Proses 

inovasi menjadi keunggulan daya saing 

pertumbuhan sebuah usaha.Menurut (Peter, 

n.d.) Keputusan Pembelian adalah proses 

integrase yang digunakan untuk 

mengkombinasikan pengetahuan untuk 

mengevaluasi dua atau lebih prilaku 

alternatif memilih satu diantaranya. 

Winardi (2010) juga menyatakan 

Keputusan Pembelian konsumen 

merupakan titik suatau pembelian dari 

proses evaluasi. Jadi inovasi bukanlah 

konsep dari suatu ide baru, penemuan baru 

atau juga bukan merupakan gambaran dari 

semua proses tersebut. 

PT Orindo Alam Ayu adalah 

Perusahaan kosmetik yang menawarkan  

produk kosmetik dan perawatan kulit, 

perawatan badan, tata rias wajah, 

wewangian, perawatan rambut dan lain-

lain. Oriflame didirikan di swedi pada 

tahun 1967, saat ini Oriflame telah menjadi 

perusahaan kecantikan internasional. PT. 

Orindo Alam Ayu cabang pekanbaru 

terletak di Mall SKA, lantai 3A No 24-25 Jl 

Sekarno Hatta kec Tampan, Kota 

Pekanbaru, Riau.Produk Oriflame dapat 

digunakan oleh pria dan wanita juga dapat 

digunakan oleh semua kalangan usia, dari 

usia bayi, anak-anak, remaja, hingga 

dewasa. 

Dalam proses pemasarannya produk 

Oriflame di pasarkan oleh distributor atau 

member. Digital Marketing yang dilakukan 

member untuk memperkenalkan produk 

Oriflame dengan memanfaatkan sosial 

media yang dimiliki oleh member atau 

distributor untuk memperluas jangakauan 

pasarnya.  

Perusahaan menyediakan grup yang 

dapat digunakan member untuk menyalin 

gambar produk dan memposting ulang di 
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akun sosial media member tersebut. Dalam 

memasarkan produknya member melihat 

kebutuhan dari pelanggannya, apa yang 

dibutuhkan serta yang menjadi keluhan dari 

pelanggan tersebut. Setelah mendengar 

keluhan kemudian member memberi solusi 

produk apa yang dibutuhkan pelanggan. 

PT. Orindo Alam Ayu menciptakan inovasi 

pada  

produknya dengan meningkatkan kualitas 

produk dan kemasan pada produk yang 

diproduksi. Menonjolkan perbedaan 

produknya dengan produk lain merupakan 

keunggulan yang paling menonjol dari 

produk oriflame. Dengan adanya inovasi 

produk dapat membentu konsumen dalam 

memutuskan pembelian pada suatu produk. 

 

Tabel 1 

Target dan Realisasi Penjualan Produk 

Oriflame Pada PT. Orindo Alam Ayu 

Cabang Pekanbaru Tahun 2016-2020 

Tahun Target Realisasi Penjualan Presentase 

2016 1.900 1.953 Rp. 4.583.512.100 102,8% 

2017 2.000 2.010 Rp. 4.682.686.025 100,5% 

2018 2.500 2.375 Rp. 5.231.350.975 95% 

2019 3.000 2.893 Rp. 5.300.000.000 96,4% 

2020 3.000 2567 Rp. 4.775.700.000 85,5% 

Sumber: Data PT. Orindo Alam Ayu Cabang 

Pekanbaru, 2021 

Dari tabel diatas menjelaskan 
penjualan keseluruhan produk kosmetik 
Oriflame pada PT. Orindo Alam Ayu 
Pekanbaru. Untuk persentase realisasi dan 
target penjualan produk Oriflame pada PT. 
Orindo Alam Ayu Cabang Pekanbaru 
diatas, terjadi perubahan yang signifikan 
pada penjualan di tahun 2016-2019. Pada 
tahun 2016 target pelanggan Oriflame 
sebanyak 1.953 pelangggan dari target 
1.900 pelanggan yang artinya penjualan 
Produk Oriflame pada tahun 2015 sudah 
mencapai tingkat realisasi sebesar 102,8% 
dan penjualan dengan tingkat realisasi 
terendah yaitu pada tahun 2020 dimana 
pelanggan Oriflame sebanyak 2.567 

pelanggan dari target 3.000 pelanggan 
dengan tingkat realisasi persentasenya 
sebesar 85,5%.  

Tabel 2 

Target dan Realisasi Penjualan Produk 

Kosmetik Pada PT. Orindo Alam Ayu 

Cabang Pekanbaru Tahun 2016-2020 

Tahun Target Realisasi Penjualan Presentase 

2016 1.700 1.709 Rp.3.991350.000 100,5% 

2017 1.750 1.698 Rp.3.785.350.025 97,1% 

2018 1.700 1.902 Rp.4.503.250.000 111,8% 

2019 2.450 1.878 Rp.4.369.125.000 76,6% 

2020 2.500 1.508 Rp.3.978.334.000 60,3% 

Sumber: Data PT. Orindo Alam Ayu Cabang 

Pekanbaru, 2021 

 

Berdasarkan tabel diatas bahwa 

tingkat penjualan produk kosmetik di PT. 

Orindo Alam Ayu Cabang Pekanbaru pada 

periode 5 tahun terakhir (2016-2020) 

mengalami fluktuasi. Dimana pada Tahun 

2016 mengalami peningkatan pelanggan 

dari target 1.700 pelanggan, terealisasi 

sebanyak 1.709 pelanggan dengan 

persentase 100,5%. Tahun 2017 mengalami 

penurunan pelanggan dari target 1.750 

pelanggan, hanya terealisasi sebanyak 

1.698 pelanggan dengan persentase 97,1%. 

Tahun 2018 mengalami peningkatan 

kembali target 1.700 pelanggan, terealisasi 

sebanyak 1.902 pelanggan dengan 

persentase 111,8%. pada tahun 2019 

mengalami penurunan dari target 2.450 

pelanggan, hanya terealisasi sebanyak 

1.878 pelanggan dengan persentase 76,6%. 

Dan pada tahun 2020 mengalami 

penurunan kembali dari target 2.500 

pelanggan, hanya terealisasi sebanyak 

1.508 pelanggan dengan persentase 60,3%. 

Dari data diatas dapat dilihat terdapat 

penurunan penjualan yang disebabkan oleh 

banyaknya competitor dan situasi covid 

yang mempengaruhi perekonomian 

konsumen.  
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Rumusan Masalah  

Berdasarkan pada latar belakang 

masalah yang telah diuraikan diatas, maka  

dapat dirumuskan permasalahan penelitian 

adalah “Bagaimana Pengaruh Penerapan 

Digital Marketing dan Inovasi Produk 

Kosmetik Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada PT. Orindo Alam Ayu Cabang 

Pekanbaru 

 

Tujuan Penelitian 

Untuk menjawab dan menganalisis 

masalah di atas maka dalam penelitian ini 

yang menjadi tujuan penelitian adalah : 

1.  Untuk mengetahui dan menganalisis 

Digital Marketing pada PT. Orindo Alam 

Ayu Cabang Pekanbaru.  

2. Untuk mengetahui dan menganalisis 

Inovasi Produk Kosmetik pada PT.Orindo 

Alam Ayu Cabang Pekanbaru.  

3. Untuk mengetahui dan menganalisis 

Keputusan Pembelian pada PT.Orindo 

Alam Ayu Cabang Pekanbaru.  

4. Untuk mengetahui dan menganalisis 

Pengaruh Digital Marketing pada 

PT.Orindo Alam Ayu Cabang Pekanbaru.  

5. Untuk mengetahui dan menganalisis 

pengaruh Inovasi Produk Kosmetik pada 

PT. Orindo Alam Ayu Cabang Pekanbaru.  

6. Untuk mengetaui dan menganalisis 

Pengaruh Penerapan Digital Marketing dan 

Inovasi Produk Kosmetik terhadap 

Keputusan Pembelian pada PT.Orindo 

Alam Ayu Cabang Pekanbaru secara 

simultan. 

 

Kerangka Teoritis 

Pemasaran 

Menurut (Ph Kotler & Amstrong, 

2012) menyatakan bahwa pemasaran 

adalah “marketing as the process by which 

companies create value for customers and 

bulid strong customer in return” atinya 

menyatakan bahwa pemasaran sebagai 

prosese dimana perusahaan menciptakan  

nilai bagi pelanggan daan membangun 

hubungan pelanggan yang kuat untuk 

menangkap nilai dari pelanggan sebagai 

imbalan.  

 

Digital Marketing 

Tarigan dan Sanjaya (2013) 

menyatakan bahwa digital marketing 

adalah kegiatan marketing termasuk 

branding yang menggunakan berbagai 

media berbasis web seperti blog, website, 

email ataupun jejaring sosial (sosial media). 

Digital marketing merupakan kegiatan 

pemasaran yang dilakukan menggunakan 

teknologi menggunakan teknologi digital 

yang lebih terukur, real time serta untuk 

dapat menghasilkan interaksi antara 

perusahaan dengan konsumen. Strategi 

pemasaran ini akan lebih mengguntungkan 

perusahaan karena biaya lebih murah dan 

interaksi yang tebangun antara konsumen 

dengan perusahaan  

 

Inovasi Produk 

Definisi Inovasi Produk Menurut 

(Robbins, 1994), inovasi sebagai suatu 

gagasan baru yang diterapkan untuk 

memprakarsai atau memperbaiki suatu 

produk atau proses dan jasa. Menurut 

(Lamb & Joseph, n.d.) menyatakan Inovasi 

Produk adalah suatu produk yang dianggap 

sebagai sesuatu yang baru oleh para 

pengguna. Menurut (Tjiptono, 2008) 

Inovasi Produk meliputi produk orisinil, 

produk yang disempurnakan, produk yang 

dimodifikasi, dan merek baru yang 

dikembangkan melalui usaha riset dan 

pengembangan. 

 

Keputusan Pembelian 

Menurut (Sumarwan, 2011) 

keputusan pembelian merupakan keputusan 

konsumen yang meliputi keputusan 

konsumen mengenai apa yang akan dibeli, 

apakah akan melakukan pembelian atau 

tidak, kapan membeli, dimana membeli, 
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dan bagaimana cara membayarnya. Hal 

yang  

diperhatikan sebelum melakukan keputusan 

pembelian adalah keinginan yang sudah 

bulat untuk membeli produk tersebut. 

Menurut (Kotler & Keller, 2009) 

Keputusan Pembelian adalah tahap evaluasi 

konsumen membentuk preferensi antar 

merek dalam kumpulan pilihan. Menurut 

Sechiffman dan Kanuk (2010) Keputusan 

adalah seleksi dari dua atau lebih pilihan 

alternatif. 

 

 

Hubungan Digital Marketing dengan 

Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan keller (2016) 

bagian penting dari pemasaran digital 

adalah media sosial. Media sosial adalah 

sarana bagi konsumen untuk berbagi atau 

menyampaikan teks, gambar, radio, audio 

dan informasi video dengan satu sama lain, 

dengan perusahaan, dan sebaliknya. Dapat 

diketahui bahwa pemasaran digital 

memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Dengan melakukan digital 

marketing maka konsumen akan semakin 

tertarik untuk membeli suatu produk yang 

dipasarkan sesuai keinginan mereka 

 

Hubungan Inovasi Produk dengan 

Keputusan Pembelian 

(Lusthaus, 1999) menyatakan 

bahwa inovasi merupakan bagian dari 

kerangka kerja yang menghubungkan aspek 

budaya perusahaan dengan kemampuan 

berinovasi serta meningkatkan kinerja 

perusahaan melalui keputusan membeli 

konsumen. 

 

Kerangka Berfikir 

Kerangka pikir peneliti 

menggambarkan hubungan dari variabel 

independen, terhadap variabel dependen 

adapun kerangka pemikiran yang 

digunakan sebagai berikut.  

Gambar 1 

 
 
 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

Skala Pengukuran 

 Penelitian ini diukur dengan skala 

likert (5:4:3:2:1) lima tingkat preferensi 

jawaban (Ghozali, 2006). Skor jawaban 

responden terhadap periklanan, citra 

merek, dan keputusan pembelian terdiri 

dari sangat setuju, setuju, cukup setuju, 

tidak setuju, sangat tidak setuju.  
Sangat Setuju (SS) = 5 

Setuju (S) = 4 

Cukup Setuju (CS) = 3 

Tidak Setuju (TS) = 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) = 1 

 

Metode Penelitian 

Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan diwilayah 

Pekanbaru dengan obyek penelitian yaitu 

PT. Orindo Alam Ayu Cabang Pekanbaru 

yang beralamat di Mall SKA,  Lantai 3A 

No 24-25, JL. Soekarno Hatta Kec. 

Tampan, Kota Pekanbaru, Riau. Pemilihan 

lokasi ini sebagai objek penelitian adalah 

PT.Orindo Alam Ayu Cabang Pekanbaru 

merupakan salah satu Perusahaan Industri 

Kosmetik yang menjual berbagai macam 

Produk Kosmetik.Peneliti melihat adanya 

masalah terhadap Keputusan Pembelian 

produk kosmetik di PT. Orindo Alam Ayu 

Cabang Pekanbaru yang signifikan yaitu 

tingkat penjualan produk Kosmetik. 

Adanya Fluktuasi selama 5 tahun terakhir.  

 

Populasi  

 



JOM FISIP Vol. 8: Edisi II Juli-Desember 2021 Page 6 

Populasi menurut (Sugiyono 2014) 

adalah wilayah generalisasi yang terdiri 

atas objek atau subjek yang mempunyai 

kualitas dan karakteristik tertentu yang 

diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari 

dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Populasi penelitian ini adalah semua 

konsumen yang melakukan pembelian 

produk kosmetik di PT. Orindo Alam Ayu 

yang beralamat di Mall SKA, Lantai 3A no 

24-25, Jl. Soekarno Hatta Kec Tampan 

Kota Pekanbaru, Riau berjumlah orang 

1.902 orang. 

Sampel  

Sampel menurut (Sugiyono, 2014) 

adalah bagian dari jumlah dan karakteristik 

yang dimiliki oleh populasi tersebut bila 

populasi besar, dan penelitian tidak 

mungkin mempelajari semua yang ada pada 

populasi. Sehingga diterapkan dapat 

mewakili populasi, yaitu konsumen PT. 

Orindo Alam Ayu (Oriflame) cabang 

pekanbaru. Untuk menentukan ukuran 

besarnya sampel penulis menggunakan 

rumus dari Slovin sehingga didapatkan 

jumlah sampel sebanyak 95 orang. Teknik 

penentuan sampel yang digunakan pada 

penelitian ini, menggunakan teknik 

Accidental Sampling (tanpa sengaja), 

peneliti mengambil sampel yang kebetulan 

ditemui pada saat itu 

 

Teknik Pengumpulan Data 

a. Wawancara  

Wawancara yaitu teknik pengumpulan 

data yang dilakukan dengan tanya jawab 

secara langsung dengan responden, maupun 

pihak-pihak terkait pada penelitian ini 

dengan tidak terstruktur atau bebas guna 

memperoleh garis besar permasalahan yang 

ada pada objek penelitian. Wawancara 

dilakukan bersama Manajer Pemasaran PT. 

Orindo Alam Ayu. 

b. Kuisioner 

Kuesioner (angket) merupakan cara 

pengumpulan data dengan membuat daftar 

pertanyaan terstruktur dengan alternatif 

(option) jawaban yang telah tersedia 

sehingga responden tinggal memilih 

jawaban sesuai dengan aspirasi, penetapan, 

sikap, keadaan, ataupun pendapat pribadi. 

Adapun yang menjadi target yang mengisi 

kuesioner adalah konsumen PT. Orindo 

Alam Ayu. 

 

Jenis Data 

a. Data Primer  

Data primer adalah data yang 

langsung memberikan data kepada 

pengumpul data (Sugiyono, 2016). Data 

yang penulis peroleh langsung dari 

responden di lokasi penelitian yang 

menyangkut tentang tanggapan responden 

terhadap permasalahan penelitian, berupa 

informasi tentang pengaruh periklanan dan  

citra  merek  terhadap  keputusan  

pembelian  produk  skincare.  Data  primer 

dalam penelitian ini diperoleh dengan 

penyebaran kuesioner. 
b. Data Sekunder 

Data sekunder adalah sumber data 

yang tidak langsung memberikan data 

kepada pengumpul data misalnya lewat 

orang lain atau lewat dokumen 

(Sugiyono,2016). Data penunjang yang 

dapat mendukung penulisan agar lebih 

baik. Data sekunder ini dapat berupa 

struktur organisasi perusahaan, kegiatan 

yang dilakukan perusahaan, macam-

macam produk dari PT. Orindo Alam Ayu 

Cabang Pekanbaru yang ditawarkan. 

Selain itu data yang diperoleh dari buku-

buku, jurnal yang ada kaitannya dengan 

penelitian 
 

Analisis Data Deskriptif 

Analisis Deskriptif mengemukakan 

data yang masuk dengan cara 

dikelompokkan dalam bentuk tabel, 

kemudian diberi penjelasan sesuai dengan 

metode deskriptif atau menggambarkan 

data yang telah terkumpul. Analisis 
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desktriptif bertujuan untuk memberikan 

deskripsi mengenai subjek peneliti. 

berdasarkan data dari variabel yang 

diperoleh dari kelompok subjek yang 

diteliti dan tidak dimasukkan dalam 

pengujian hipotesis (Azwar, 2004) 

 

Analisa Data Kuantitatif 

Analisis data dengan perhitungan 

matematika / statistika (Supardi, 2005). 

Analisis Kuantitatif adalah analisis yang 

berhubungan dengan perhitungan statistik. 

Analisis yang digunakan untuk menguji 

hubungan antara variabel-variabel dalam 

penelitian dengan menggunakan 

perhitungan-perhitungan atau Uji Statistik 

dari data yang berasal dari jawaban 

Kuesioner dan Data Primer. Untuk 

melakukan pengujiannya dibantu dengan 

menggunakan aplikasi SPSS 

 

Uji Instrument Data 

a. Uji Validitas 

Uji Validasi berguna untuk 

mengetahui apakah ada pertanyaan- 

pertanyaan pada kuesioner yang harus 

dibuang/diganti karena dianggap tidak 

relevan. Pengujiannya dilakukan secara 

statistic, yang dapat dilakukan secara 

manual atau dukungan komputer. 

Misalnya melalui bantuan aplikasi 

komputer SPSS.  Suatu  pernyataan  

dinyatakan  valid  jika r  hitung  > r tabel 

(Umar, 2013). 

b. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah ukuran seberapa 

besar keandalan suatu instrumen 

pengumpulan data. Keandalan disini 

mempunyai arti bahwa berapa kali pun 

variabel-variabel pada kuesioner tersebut 

dinyatakan kepada responden yang 

berlainan maka hasilnya tidak akan 

menyimpang terlalu jauh dari rata-rata 

jawabannya responden untuk variabel 

tersebut (Umar,2013). 

 

Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk melihat 

residu atau selisih antara data aktual dengan 

data hasil peramalan. Residu yang ada 

seharusnya berdistribusi normal. 

b. Uji Multikolineritas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk 

mengetahui ada  tidaknya hubungan 

(korelasi) yang signifikan  antarvariabel 

bebas. Jika terdapat hubungan yang cukup 

tinggi (signifikan), berarti ada aspek yang 

sama diukur pada variabel bebas. 

c. Uji Heteroskedastitas 

Uji heteroskedastitas adalah uji yang 

menilai apakah ada ketidaksamaan varian 

dari residual untuk semua pengamatan pada  

model regresi linier. Model regresi yang 

baik adalah tidak terjadi 

heteroskedastisitas. Uji ini merumakan 

salah satu satu dari uji asumsi yang harus 

dilakukan pada regresi linier. Apabila 

asumi heteroskedastitas tidak terpenuhi, 

maka model regresi dinyatakan tidak valid. 

d. Uji Autokorelasi 

Uji autokorelasi dilakukan untuk 

mengetahui ada tidaknya gejala 

autokorelasi antara variabel-variabel 

independen yang berasal dari data time 

series. Uji autokorelasi dapat dilakukan 60 

dengan Uji Durbin-Watson 

 

Uji Analisis Data 

a. Analisis Regresi Linear Sederhana  

Analisis Regresi Linier Sederhana 

adalah hubungan secara linear antara satu 

variabel independen (X) dengan variabel 

dependen (Y). Analisis ini untuk 

mengetahui arah hubungan antara variabel 

independent dengan variabel dependen 

apakah positif atau negatif dan untuk 

memprediksi nilai dari variabel dependen 

apakah nilai variabel independen 

mengalami kenaikan atau penurunan  

b. Analisis Regresi Berganda 



JOM FISIP Vol. 8: Edisi II Juli-Desember 2021 Page 8 

Menurut Sugiyono (2017) analisis 

regresi linier berganda digunakan oleh 

peneliti bermaksud meramalkan bagaimana 

keadaan (naik turunnya) variabel dependen 

(kriterium), bila dua atau lebih independent 

sebagai faktor predictor dimanipulasi 

(dinaik turunkan nilainya), jadi analisis 

linier berganda akan dilakukan bila jumlah 

variabel independennya minimal 2. 

 

Uji Koefesien Determinasi (R2 ) 

Koofesien Determinasi (𝑅2) 
digunakan untuk mengetahui sampai 

seberapa besar presentase variabel bebas 

pada model dapat diterapkan oleh variabel 

terikat Pada penelitian ini (𝑅2) adjusted R 

square karena variabel bebas yang 

digunakan pada penelitian ini lebih dari 

satu. Koefesien determinasi) dinyatakan 

dalam presentase yang nilainya berkisar 

antara 0 < 𝑅2< 1Nilai 𝑅2 yang kecil berarti 

kemampuan variabel-variabel independen 

dalam menjelaskan variasi-variabel ama 

terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti 

variabel-variabel independen memberikan 

hampir semua informasi yang  dibutuhkan 

untuk memprediksi variasi variabel 

dependen. 

 

Pengujian Hipotesis 

a. Uji Parsial (t) 

Uji t digunakan untuk menguji secara 

Parsial atau Individu pengaruh dari variabel 

bebas yang dihasilkan dari persamaan 

regresi secara individu berpengaruh 

terhadap nilai variabel terikat, 

b. Uji Simultan (F) 

Menurut (Sugiyono, 2017), uji F 

digunakan untuk mengetahui apakah 

variabel independen yaitu Digital 

Marketing (X1) dan Inovasi Produk (X2) 

berpengaruh secara simultan terhadap 

variabel dependen yaitu Keputusan 

Pembelian (Y). 

 

HASIL PENELITIAN DAN 

PEMBAHASAN 

Penelitian ini dimulai dengan 

menyebarkan kuesioner kepada 95 

konsumen dimana responden adalah 

konsumen yang melakukan pembelian 

produk kosmetik oriflame pada tahun 2020 

di PT. Orindo Alam Ayu cabang 

pekanbaru. Dari hasil penelitian telah 

dikumpulan sejumlah data yang diperlukan 

meliputi data identitas responden. Data 

mengenai tanggapan responden tentang 

pengaruh penerapan digital marketing dan 

inovassi produk kosmetik terhadap 

keputusan pembelian pada PT.Orindo Alam 

Ayu Cabang pekanbaru.  

 

Tabel 3 

Rekapitulasi Tanggapan Responden 

Terhadap Digital Marketing (X1) Pada 

PT. Orindo Alam Ayu Cabang 

Pekanbaru 

No. Dimensi Skor Kategori 

1 Cost  367 Sangat 

Baik 

2 Interactive 

Program 

35 Sangat 

Baik 

3 Site Design 347 Sangat 

Baik 

4 Interactive 363 Sangat 

Baik 

Jumlah 1.422 Baik 

 

Berdasarkan tabel di atas dapat 

dilihat rekapitulasi dari tanggapan 

responden terhadap variabel Digital 

Marketing pada PT. Orindo Alam Ayu 

Cabang Pekanbaru. Secara keseluruhan 

variabel Digital Marketing skor diperoleh 

mencapai 1422 pada kategori baik. Skor 

tertinggi pada dimensi cost dengan skor 

367, sedangkan untuk skor terendah pada 

dimensi interactive program total skor 345. 

Artinya PT. Orindo Alam Ayu Cabang 

pekanbaru sudah melakukan promosi yang 

dapat menekan biaya dengan baik. Rata-
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rata dari konsumen memberikan penilaian 

positif terhadap setiap dimensinya dilihat 

dari kategori yang diperoleh untuk setiap 

dimensinya, yaitu sangat baik. Disamping 

itu juga masih ada konsumen yang merasa 

kurang puas dengan Digital marketing yang 

diberikan oleh PT. Orindo Alam Ayu 

Cabang Pekanbaru, untuk itu sebaiknya 

pihak PT. Orindo Alam Ayu Cabang 

Pekanbaru terus melakuakan program-

program yang menarik, dan tampilan yang 

menarik pada digital  marketingnya. 

 

 

Tabel 4 

Rekapitulasi tanggapan responden 

terhadap inovasi produk (X2) Pada PT. 

Orindo Alam Ayu Cabang Pekanbaru 

  
No. Dimensi Skor Kategori 

1 Keunggulan 

relative 

367 Baik 

2 Kesesuaian/ 

keserasian 

378 Baik 

3 Kerumitan 350 Baik 

4 Ketercobaan 344 Baik 

5 Keterlihatan 350 Baik 

Jumlah 1789 Baik 

Berdasarkan tabel dapat dilihat 

rekapitulasi dari tanggapan responden 

terhadap variabel Inovasi Produk pada PT. 

Orindo Alam Ayu Cabang Pekanbaru. 

Secara keseluruhan variabel Inovasi Produk 

Kosmetik skor diperoleh mencapai 1789 

pada kategori baik. Skor tertinggi pada 

dimensi keunggulan relative skor 378, 

sedangkan untuk skor terendah pada 

dimensi ketercobaan total skor 344. Artinya 

PT.Orindo Alam Ayu Cabang pekanbaru 

sudah melakukan ketercobaan kepada 

konsumen dengan baik.Rata-rata dari 

konsumen memberikan penilaian positif 

terhadap setiap dimensinya dilihat dari 

kategori yang diperoleh untuk setiap 

dimensinya, yaitu baik. Disamping  itu juga 

masih ada konsumen yang merasa kurang 

puas dengan Inovasi Produk Kosmetik 

yang diberikan oleh PT.Orindo Alam Ayu 

Cabang Pekanbaru, untuk itu sebaiknya 

pihak PT.Orindo Alam Ayu Cabang 

Pekanbaru terus memberikan tester, dan 

keterlihatan inovasi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 5 

Rekapitulasi Tanggapan Responden 

Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Pada PT. Orindo Alam Ayu 

CabangPekanbaru Uji Reliabilitas 

 

No. Dimensi Skor Kategori 

1 PengenalanMasalah 282 Cukup 

Baik 

2 Pencarian 

Informasi  

288 Cukup 

Baik 

3 Evaluasi Alternatif 255 Cukup 

Baik 

4 Keputusan 

Pembelian 

270 Cukup 

Baik 

5 Penilaian Pasca 

Membeli 

291 Cukup 

Baik 

Jumlah 1.386 Cukup 

Baik 

Berdasarkan tabel diatas dapat 

dilihat rekapitulasi dari tanggapan 

responden terhadap variabel keputusan 

pembelianpada PT.Orindo Alam Ayu 

Cabang Pekanbaru Secara keseluruhan 

variabel keputusan pembelian skor yang 

diperoleh mencapai 1.386 pada kategori 

cukup baik. Hal ini menunjukkan bahwa 

responden memberi tanggapan cukup baik 

terhadap pengenalan masalah, pencarian 

informasi, evaluasi alternative, keputusan 

pembelian dan perilaku pasca pembelian. 

Dimana skor tertinggi pada dimensi 

penilaian pasca membeli dengan skor yang 
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diperoleh sebesar291. Hal ini menunjukkan 

bahwa keputusan pembelian sudah sukup 

baik dari segi evaluasi alternatif. Untuk 

skor terendah pada dimensi evaluasi 

alternative dengan skor 255. Dimana hal ini 

harus dilakukan evaluasi karena evaluasi 

alternative sangatlah penting untuk 

membantu perusahaan dalam hal 

mempromosikan PT. Orindo Alam Ayu 

Cabang Pekanbaru kepada khalayak ramai. 

 

 

 

 

Uji Instrument Data 

a. Uji Validasi 

Uji validasi digunakan untuk 

mengukur sah atau validnya suatu 

kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid 

jika pertanyaan pada kuesioner mampu 

untuk mengungkapkan suatu yang akan 

diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validasi 

merupakan pernyataan sejauh mana data 

yang dirampung pada suatu kuesioner dapat 

menggukur apa yang ingin di ukur dab 

digunakan untuk mengetahui kelayakan 

butir- butir dalam suatu daftar kuesioner. 

Tabel 6 

Hasil Uji Validasi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

b. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas merupakan suatu ukuran yang 

menunjukkan apakah item pernyataan 

kuesioner yang dijawab oleh responden 

dapat dipercaya atau handal. Untuk 

memenuhi reliabel atau tidaknya item 

pernyataan dapat dilihat dari perbandingan 

Cronbach alpha dengan nilai ketepatan 0,60 

Tabel 7 

Hasil Uji Reliabilitas 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel dapat dilihat bahwa 

hasil pengujian reliabilitas yang telah 

dilakukan menggunakan bantuan program 

computer SPSS terhadap variabel-variabel 

penelitian yang digunakan oleh peneliti 

dinyatakan reliabel (dapat dipercaya). 

Uji Normalitas Digital Marketing dan 

Inovasi Produk Kosmetik Terhadap  

Keputusan Pembelian   

Uji Normalitas untuk melihat 

penyimpangan frekuensi observasi yang 

diteliti dari frekuensi teoritik. Uji 

normalitas data antara lain dapat dilakukan 

dengan membendingkan probalitas nilai 

Kolmogorov-Smirnov dengan sebesar 0,05 

(5%), kaidah yang digunakan adalah jika 

P>0.05 maka sebarannya normal, 

sebaliknya jika P<0.05 maka sebarannya 

tidak normal. 

Gambar 2 

Hasil Uji Normalitas Digital Marketing 

Dan Inovasi Produk Kosmetik dan 

Inovasi Produk Terhadap Keputusan 

Pembelian 
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Uji Analisis data 

Analisis Regresi Linier Sederhana 

 

Berdasarkan gambar 2 terlihat titik 

menyebar disekitar garis diagonal, serta uji 

normalitas penyebarannya menggikuti arah 

arah garis diagonal maka regresi memenuhi 

asumsi normalitas.   

 

 

 

 

Multikolinearitas Tolerance dan VIF 

Digital Marketing dan Inovasi Produk 

Terhadap Keputusan Pembelian   
Tabel 7 

Hasil regresi Uji Multikolinearitas tolerance 

dan VIF Digital Marketing dan 

Inovasi Produk Terhadap Keputusan 

Pembelian 

 

 

 

 

 

Penyimpangan asumsi klasik ini 

karena adanya Multikolinearitas dalam 

model regresi yang dihasilkan, artinya 

antara variabel independen yang terdapat 

dalam model memiliki hubungan yang 

sempurna atau mendekati sempurna. Cara 

untuk menguji tidak adanya 

Multikolinearitas dapat dilihat pada 

variance inflantion factor (VIF). 

 

Uji Heteroskedastisitas Scatterplots 

Digital Marketing dan Inovasi  

Produk Terhadap Keputusan Pembelian.   
Gambar 3 

Hasil Regresi Uji Heterosdastisitas 

Scatterplots Digital Marketing Dan Inovasi 

Produk Kosmetik Terhadap Keputusan 

Pembelian 

 

 

Analisis regresi liniear sederhana 

digunakan untuk menganalisis hubungan 

linear antara satu variabel independen yaitu 

gaya kepemimpinan transformasional (X) 

dengan variabel dependen yaitu kinerja 

karyawan (Y) pada departemen SDM PT. 

Semen Padang. Berdasarkan hasil  

Jika ada pola tertentu, seperti titik-

titik (point-point) yang ada membentuk 

suatu pola tertentu yeng teratur 

(bergelombang, melebar, kemudian 

menyempit), maka telah terjadi 

heteroskedastisitas. Jika tidak ada pola 

yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas 

dan dibawah angka 0 pada sumbu y, maka 

tidak terjadi heteroskedastisitas. Dengan 

demikian gambar diatas menunjukkan tidak 

terjadi heteroskedasitisitas, karena data 

menyebar 

 

Uji Autokorelasi Durbin Watson Digital 

Marketing dan Inovasi Produk Kosmetik 

terhadap Keputusan Pembelian   
Tabel 8 

Hasil Regresi Uji Autokorelasi Durbin 

Watson Digital Marketing Dan Inovassi 
Produk Kosmetik Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada PT.Orindo Alam Ayu 

Cabang Pekanbaru 

 

 

 

 

 

 

Pada tabel diatas terlihat bahwa 

angka Durbin Watson diatas 2 yaitu sebesar 

2.062 yang berarti tidak ada autokorelasi. 

Dan dapat disimpulkan bahwa regresi ini 

baik Karena bebas dari autokorelasi. 
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Analisis Regresi Linier Sederhana 

Digital Marketing Terhadap Keputusan  

Pembelian  
Analisis regresi linier berganda 

digunakan untuk menganalisis hubungan 

antara suatu independen yaitu Digital 

Marketing (X1) dengan dependen yaitu 

keputusan pembelian (Y) pada PT. Orindo 

Alam Ayu Cabang Pekanbaru. Berdasarkan 

hasil penelitian dengan menggunakan SPSS 

diperoleh data sebagai berikut.  

 

 

Tabel 9 

Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana 

Digital Marketing Terhadaap Keputusan 

Pembenlian Pada PT. Orindo Alam Ayu 

Cabang Pekanbaru 
 

 

 

 

 

 

PENUTUP 

 

 

Arti dari angka-angka dalam persamaan 

regresi diatas adalah:  

1. Nilai konstanta sebesar 7898 ini dapat 

diartikan jika digital marketing 

diasumsikan nol (0) maka keputusan 

pembelian 7898.  

2. Nilai koefisien regresi variabel digital 

marketing bernilai positif yaitu 0, 447 ini  

dapat diartikan bahwa setiap peningkatan 

digital marketing 0,447. 

 

Analisis Regresi Linier Sederhana 

Inovasi Produk Terhadap Keputusan 

Pembelian  
Analisis Regresi Linier sederhana 

digunakan untuk menganalisis hubungan 

antara satu variabel independen yaitu, 

inovasi produk (X2) dengan variabel 

dependen yaitu keputusan pembelian (Y) 

pada PT. Orindo Alam Ayu Cabang 

Pekanbaru, berdasarkan hasil penelitian 

dengan menggunakan SPSS diperoleh data 

sebagai berikut: 

Tabel 10 

Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana 

Inovasi Produk Kosmetik Terhadap 

Keputusan Pembelian Pada PT. Orindo 

Alam Ayu Cabang Pekanbaru 

 

 

 

 

 

Arti dari angka-angka dalam persamaan 

regresi diatas adalah  

1. Nilai konstanta sebesar 2.438 ini dapat 

diartikan Digital Marketing diasumsikan  

nol (0) maka keputusan pembelian sebesar 

2.438  

2. Nilai koefisien regresi variabel inovasi 

bernilai positif yaitu 0,645 ini dapat  

diartikan bahwa setiap peningkatan inovasi 

produk sebessar 1 satuan, maka akan  

menaikkan keputusan pembelian. 

 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Pengaruh Digital Marketing Dan Inovasi  

Terhadap Keputusan Pembelian  

Analisis regresi linear berganda 

digunakan untuk menganalisis hubungan 

antara  variabel independen Digital 

Marketing dan Inovasi Produk dengan 

variabel dependen  

yaitu keputusan pembelian pada PT. Orindo 

Alam Ayu Cabang Pekanbaru.Berdasarkan 

hasil penelitian dengan menggunakan SPSS 

diperoleh data sebagai berikut:  

Tabel 11 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Digital Marketing Dan Inovasi Produk 

Terhadap Keputusan Pembelian 
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Arti dari angka-angka dalam persamaan 

regresi diatas, adalah:  

 1. Nilai konstanta sebesar 318 ini dapat 

diartikan jik Digital Marketing Dan Inovasi 

Produk Kosmetik diasumsikan nol (0), 

maka keputusan pembelian sebesar 318.  

2. Nilai koefisien regresi variabel Digital 

Marketing bernilai positif yaitu, 0.216 ini 

dapat diartikan bahwa setiap peningkatan 

Digital Marketing sebesar 1 satuan, maka 

akan menaikkan keputusan pembelian 

sebesar 0.216. 

Uji Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) Berganda 

Digital Marketing dan Inovasi  

Produk Terhadap Keputusan Pembelian  

Uji koefisien determinasi (𝑅2) 

berganda merupakan besaran untuk 

menunjukkan tingkat kekuatan hubungan 

antara variabel independen Digital 

Marketing (X1) dan Inovasi produk (X2) 

terhadap variabel dependen Keputusan 

Pembelian (YBerikut ini hasil uji koefisien 

determinasi (𝑅2) berganda 

Tabel 12 

Hasil Uji Determinasi Berganda Digital 

Marketing dan Inovasi Produk terhadap 

Keputusan Pembelian pada PT. Orindo 

Alam Ayu Cabang Pekanbaru  

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel 

tersebut,diperoleh nilai 𝑅2 (R square) 

sebesar 0,646 atau 64,6%. Hal ini 

menunjukkan bahwa persentase sumbangan 

pengaruh variabel Digital Marketing dan 

Inovasi Produk terhadap keputusan 

pembelian sebesar 64,6%, sedangkan 

persentase sisanya yaitu sebesar 35,4% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

dimasukkan dalam penelitian ini. 

Uji Simultan (Uji F) Digital Marketing 

dan Inovasi Produk terhadap Keputusan  

Pembelian 

Tabel 13 

Hasil Uji F Hitung Digital Marketing 

dan Inovasi Produk terhadap Keputusan 

Pembelian pada PT. Orindo Alam Ayu 

Cabang Pekanbaru 

 

 

 

 

 

 

Pada tabel tersebut hasil pengujian 

hipotesis uji F hitung menunjukkan bahwa  

nilai 𝐹h𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 = 32. 921> 𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 3,10 dengan 

signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian 

maka Ha diterima dan Ho ditolak yang 

artinya bahwa secara simultan Digital 

Marketing dan Inovasi Produk berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

pada PT. Orindo Alam Ayu Cabang 

Pekanbaru 

 

Kesimpulan 

1. Pada Digital Marketing didapat hasil 

yang menunjukkan Digital Marketing dari 

PT.Oriindo Alam Ayu Cabang Pekanbaru. 

Secara keseluruhan dalam katagori sangat 

baik. 

2. Pada Inovasi Produk didapat hasil yang 

menunjukkan inovasi produk kosmetik dari 

PT.Orindo Alam Ayu Cabang Pekanbaru 

secara keseluruhan diterapkan dalam 

kategori baik sesuai dengan harapan 

konsumen.  

3. Pada keputusan pembelian didapat hasil 

yang menunjukkan Inovasi Produk 

Kosmetik pada PT.Orindo Alam Ayu 

Cabang Pekanbarusecar akeselutuhan 

dalam keadaan cukup baik.  

4. Secara persial dapat diketahui bahwa 

variabel Digital Marketing mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Dimana semakin 



JOM FISIP Vol. 8: Edisi II Juli-Desember 2021 Page 14 

baik Digital Marketing maka akan 

meningkat pula keputusan pembelian.  

5. Secara persial dapat diketahui bahwaa 

variabel Inovassi Produk Kosmetik 

mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Dimana 

semakin baik Inovasi Produk Kosmetik 

yang diberikan maka meningkatkan pula 

keputusan pembelian  

6. Secara simultan dapat diketahui bahwa 

Digital Marketing dan Inovasi Produk 

Kosmetik mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Saran 

1.Seharusnya perusahaan lebih 

memperhatikan Digital Marketing terlebih 

pada dimensi interactive program yang 

mana memiliki skor yang paling rendah 

dari dimensi yang lain. 

2. Disarankan kepada PT. Orindo Alam ayu 

Cabang Pekanbaru untuk lebih 

meningkatkan Inovasi Produk Kosmetik 

khususnya ketercobaan. 

3. Pada keputusan pembelian dimensi yang 

mendapat skor terendah merupakan  

evaluasi alternative, penulis menyarankan 

agar PT. Orindo Alam Ayu Cabang  

Pekanbaru agar menigkatkan evaluasi 

alternative agar membentu proses evaluasi  

konsumen.  

4. Perusahana harus lebih memperhatikan 

kembali berbagai masalah yang 

ditimbulkan dari keputusan pembelian yang 

dapat mempengaruhi menurunnya tingkat 

keputusan pembelian. 
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