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Abstract 

This research aims to examine the influence of Country of Origin and Product Quality on 

Purchase Decision, with Brand Image as a mediating variabel of Somethinc beauty product. In 

this research, purchase decision is defined as the dependent variable with country of origin and 

product quality identified as the independent variables. Brand image also function as 

intervening variable in this research. This research adopts a quantitative approach, using 

accidental sampling to collect data from 100 respondents who are users of Somethinc beauty 

product. Data analysis was conducted using Structural Equation Modeling (SEM) utilizing the 

SmartPLS 4 software. The results of this research show that Country of Origin, Product Quality 

and Brand Image have a positive and significant effect on Purchase Decision of Somethic beauty 

product.. Another result of this research is Brand image effectively mediates the relationship 

between country of origin and product quality on purchase decision of Somethinc beauty 

product.  
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1. PENDAHULUAN 

Penampilan memiliki peranan yang penting dalam masyarakat modern saat ini. Perhatian 

terhadap penampilan wajah telah menjadi suatu kebutuhan di mana peningkatan kualitas 

penampilan wajah dapat memberikan kontribusi positif terhadap kepercayaan diri individu. 

Namun, penampilan menarik tidak muncul secara instan. Salah satu upaya untuk meningkatkan 

daya tarik penampilan wajah salah satunya melalui penggunaan produk-produk kecantikan. 

Peningkatan jumlah pengguna produk kecantikan ini berkontribusi terhadap pertumbuhan 

industri kecantikan menjadikannya sebagai sektor yang terus berkembang dan menjanjikan. 

Menurut data dari compas.co.id diketahui data jumlah penjualan produk yang dibeli oleh 

konsumen melalui Official Store pada platform Shopee periode Januari 2024-Juni 2024 adalah 

sebagai berikut:  
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   Sumber: compas.co.id., 2024. 

Gambar  1 Data Penjualan 

Berdasarkan data yang disajikan, merek The Originote menempati posisi teratas diikuti 

Somethinc kemudian Maybelline. Meskipun belum mencapai tingkat teratas, Somethinc sebagai 

produk lokal mampu menunjukkan daya saingnya dengan produk lainnya yang berasal dari luar 

negeri. Untuk mencapai prestasi tersebut, Somethinc memiliki basis kekuatan dengan 

menciptakan kualitas produk yang unggul, selain itu citra produk Somethinc sebagai merek lokal 

yang berkualitas tinggi menjadikannya sebagai salah satu produk yang dipertimbangkan oleh 

para konsumen.  

Keputusan Pembelian 

Sebelum mengambil keputusan, calon konsumen akan dihadapkan pada berbagai pilihan 

produk yang kemudian akan mengarah pada pemilihan satu atau beberapa produk untuk dibeli, 

ketika calon konsumen menyadari masalah tersebut maka konsumen akan mencari informasi dan 

mengevaluasi berbagai produk maupun merek yang dapat mengatasi masalahnya. Proses 

tersebut pada akhirnya akan mengarah pada pengambilan keputusan untuk melakukan 

pembelian. Sejumlah indikator keputusan pembelian menurut (Winasis et al., 2022) meliputi: 1) 

kesesuaian dengan kebutuhan, 2) manfaat yang diperoleh konsumen, 3) ketepatan ketika 

membeli produk, 4) kemungkinan untuk melakukan pembelian berulang.  

Country of origin 

Country of origin atau negara asal produk merupakan istilah yang merujuk kepada 

tempat asal produksi produk yang menciptakan citra terhadap produk tersebut dan dapat 

mengakibatkan pandangan baik atau buruk produk sesuai dengan gambaran negara tersebut. 

Umumnya konsumen dapat mengetahui negara asal produk melalui tulisan ”made in” yang 

tertera pada kemasan atau informasi produk. Menurut (Saragih, 2024) indikator-indokator yang 

berkaitan dengan negara asal meliputi: 1) inovasi negara saat produksi, 2) tingkat kemajuan 

teknologi negara, 3) desain produk, 4) kreativitas negara saat produksi, 5) kualitas produk yang 

dihasilkan, 6) citra negara asal sebagai negara maju.  

Kualitas Produk 

Produk yang memiki mutu tinggi umumnya mampu menjawab kebutuhan serta harapan 

konsumen secara optimal. Kualitas produk mengacu pada keadaan, atribut, dan fungsi produk 

dalam bentuk fisik atau layanan jasa yang secara khusus dikembangkan guna menyesuaikan 

dengan kebutuhan serta harapa konsumen. Konsumen menganggap kualitas produk sangat 
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penting. Untuk memenuhi keinginan dan aspirasi pelanggan mereka, perusahaan bekerja keras 

untuk menyediakan produk berkualitas tinggi. Menurut (Hulu et al., 2022) kualitas produk terdiri 

dari beberapa indikator: 1) performance, 2) reliabilitas, 3) feature, 4) durability, 5) konsisten, 6) 

desain. 

Brand Image 

Brand image atau citra merek mengacu pada persepsi yang dibentuk oleh konsumen 

terhadap sebuah merek berdasarkan namanya, simbolnya, atau desainnya. Saat produk 

mendapatkan citra yang baik oleh konsumen, konsumen menaruh kepercayaan besar untuk 

merek tersebut. Menurut (Keller & Swaminathan, 2020) untuk menilai citra merek dapat 

menggunakan indikator sebagai berikut: 1) citra perusahaan, 2) citra produk, 3) citra pengguna 

produk.  

Sejumlah faktor tersebut diasumsikan dapat mempengaruhi konsumen ketika hendak 

memutuskan melakukan pembelian produk kecantikan Somethinc. Oleh karena itu, penelitian ini 

berusaha meneliti pengaruh country of origin dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian 

melalui brand image terhadap produk Somethinc. Dengan demikian, penelitian ini mengajukan 

sejumlah hipotesis sebagai berikut: 

H1 : Country of origin berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

H2 : Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

H3 : Country of origin berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand image.  

H4 : Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand image. 

H5 : Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

H6 : Country of origin berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

melalui Brand image. 

H7 : Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui 

Brand image. 

 

2. METODE PENELITIAN 

Pengguna produk kecantikan Somethinc di kota Semarang menjadi objek yang diteliti di 

penelitian ini. Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

accidental sampling dengan sampel sejumlah 100 responden yang kebetulan ada atau sesuai 

dengan lingkup penelitian Terdapat tiga variabel dalam penelitian ini, variabel dependent yakni 

variabel yang terikat atau dipengaruhi oleh variabel lain yaitu keputusan pembelian (Y), variabel 

independent yakni variabel bebas atau mempengaruhi variabel lain yaitu country of origin (X1) 

dan kualitas produk (X2) serta variabel intervening yakni variabel yang mediasi variabel 

dependen dan variabel independen yaitu brand image (Z). 

 Dalam penelitian ini jenis data yang digunakan adalah data kuantitatif yang merupakan 

data yang dapat dihitung atau diukur berupa bilangan atau kumpulan angka hasil pengukuran. 

Analisis dilakukan menggunakan software SmartPLS 4.0 dengan metode Partial Least Square 

(PLS). PLS merupakan salah satu metode penyelesaian Structural Equation Modeling (SEM). 

Tahapan analisis meliputi evaluasi model pengukuran (validitas dan reliabilitas) dan model 

struktural (uji hipotesis dan goodness of fit).” 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Hasil Penelitian 

Uji Convergent Validity 

 

 
 Gambar  2 Outer Model 

 Berdasarkan gambar di atas, terlihat bahwa semua indikator variabel memiliki nilai outer 

loading di atas 0,7. Hal ini menunjukkan bahwa konstruk tersebut memiliki validitas konvergen 

yang baik, sehingga semua indikator dapat dianggap valid untuk digunakan dalam penelitian. 

Oleh karena itu, indikator-indikator ini layak untuk digunakan dalam analisis uji hipotesis” 

Uji Discriminant Validity 

a. Cross Loading 

 Berikut disajikan tabel nilai cross loading sebagai berikut: 

”Tabel 1 Cross Loading” 

Indikator 

Variabel 

Country of 

Origin (X1) 

Kualitas Produk 

(X2) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Brand Image 

(Z) 

X1.1 0,812  0,417  0,481  0,447  

X1.2 0,780  0,286  0,383  0,342  

X1.3 0,763  0,251  0,392  0,429  

X1.4 0,772  0,335  0,319  0,375  

X1.5 0,756  0,418  0,395  0,377  

X1.6 0,753  0,351  0,288  0,374  

X1.7 0,765  0,443  0,434  0,442  

X2.1 0,329  0,813  0,520  0,499  

X2.2 0,414  0,728  0,488  0,449  

X2.3 0,300  0,737  0,483  0,472  

X2.4 0,292  0,729  0,419  0,510  

X2.5 0,384  0,735  0,427  0,499  

X2.6 0,377  0,736  0,457  0,437  

Y.1 0,410  0,585  0,814  0,595  

Y.2 0,492  0,432  0,773  0,532  
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Y.3 0,240  0,498  0,750  0,480  

Y.4 0,419  0,393  0,757  0,362  

Z1  0,418  0,542  0,487  0,822  

Z2  0,471  0,573  0,592  0,885  

Z3  0,424  0,504  0,557  0,822  

  Dari analisis yang dilakukan, setiap variabel menunjukkan nilai cross loading tertinggi 

dibandingkan dengan cross loading variabel lainnya. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa setiap indikator dalam penelitian ini valid dan memiliki validitas diskriminan yang baik 

dalam membentuk variabelnya masing-masing, karena telah memenuhi kriteria yang 

diperlukan.” 

Tabel 2 AVE, Cronbach’s Alpha, Composite Reliability 

Variabel AVE Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Country of Origin (X1) 0,596  0,887  0,912  

Kualitas Produk (X2) 0,558  0,841  0,883  

Brand Image (Z) 0,711  0,797  0,881  

Keputusan Pembelian (Y) 0,599  0,778  0,856  

 

b. Average Variance Extracted (AVE)  

  Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk 

setiap variabel dalam penelitian ini melebihi 0,5. Hal ini menunjukkan bahwa semua variabel 

telah memenuhi syarat yang diperlukan untuk nilai AVE. Dengan demikian, kita dapat 

menyimpulkan bahwa setiap variabel memiliki validitas diskriminan yang baik.” 

c. Composite Reliability” 

Berdasarkan tabel di atas, nilai composite reliability untuk semua variabel tercatat lebih 

dari 0,7. Ini menandakan bahwa setiap variabel telah memenuhi standar yang ditetapkan untuk 

composite reliability dan menunjukkan tingkat reliabilitas yang tinggi.” 

d. Cronbach’s Alpha 

  Berdasarkan hasil di atas, nilai Cronbach’s alpha untuk setiap variabel penelitian 

menunjukkan angka di atas 0,6. Hal ini menunjukkan bahwa semua variabel telah memenuhi 

kriteria yang diperlukan untuk nilai Cronbach’s alpha, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

seluruh variabel memiliki nilai reliabilitas yang baik. 

Uji Multikolinearitas” 

  Batasan umum untuk nilai korelasi adalah lebih dari 0,9, yang ditunjukkan oleh nilai 

Variance Inflation Factor (VIF) pada level indikator di bawah 5. Jika terdapat nilai indikator VIF 

yang melebihi 5, maka ini mengindikasikan adanya masalah multikolinearitas. Sebaliknya, jika 

nilai indikator VIF berada di bawah 5, maka tidak ada masalah multikolinearitas. Berikut adalah 

nilai VIF untuk setiap indikator yang digunakan dalam penelitian ini: 

Tabel 3 Nilai VIF 

Indikator Collinearity Statistik (VIF) 

X1.1 2,151  

X1.2 2,084  

X1.3 1,924  

X1.4 2,133  
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X1.5 1,859  

X1.6 2,082  

X1.7 1,771  

X2.1 2,031  

X2.2 1,649  

X2.3 1,609  

X2.4 1,570  

X2.5 1,680  

X2.6 1,691  

Y.1 1,555  

Y.2 1,479  

Y.3 1,483  

Y.4 1,572  

Z1  1,666  

Z2  1,985  

Z3  1,613  

 “Hasil analisis VIF pada level indikator yang tercantum dalam tabel di atas menunjukkan 

bahwa semua indikator memiliki nilai VIF di bawah 5. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa tidak ada indikator yang mengalami masalah multikolinearitas.” 

Uji Path Coefficient 

 Berikut disajikan tabel path coefficient sebagai berikut: 

Tabel 4 Path Coefficient 

Konstruk 
Original Sample 

(O) 

Country of Origin (X1) > Keputusan Pembelian (Y) 0,174  

Kualitas Produk (X2) > Keputusan Pembelian (Y) 0,315  

Country of Origin (X1) > Brand Image (Z) 0,283  

Kualitas Produk (X2)> Brand Image (Z) 0,508  

Brand Image (Z) > Keputusan Pembelian (Y) 0,356  

Berdasarkan hasil diatas diperoleh hasil sebagai berikut: 

a. Nilai koefisien jalur (path coefficient) untuk country of origin terhadap keputusan pembelian 

adalah 0,174, yang menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara kedua variabel. 

b. Nilai koefisien jalur (path coefficient) untuk kualitas produk terhadap keputusan pembelian 

adalah 0,315, yang juga menunjukkan adanya hubungan positif antara kedua variabel. 

c. Nilai koefisien jalur (path coefficient) country of origin terhadap brand image adalah 0,283, 

yang menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel bersifat positif. 

d. Nilai koefisien jalur (path coefficient) untuk kualitas produk terhadap brand image adalah 

0,508, yang menunjukkan adanya hubungan positif antara kedua variabel. 

e. Nilai koefisien jalur (path coefficient) untuk brand image terhadap keputusan pembelian 

adalah 0,356, yang berarti bahwa hubungan antara kedua variabel juga bersifat positif. 

Uji Kebaikan Model (Goodness of Fit) 

 Berikut disajikan tabel nilai R-square:  
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Tabel 5 R-Square 

Variabel R-Square 

Brand Image (Z) 0,472  

Keputusan Pembelian (Y) 0,516  

Bersadarkan hasil di atas, diketahui bahwa nilai R-Square untuk variabel keputusan 

pembelian adalah 0,516 atau dalam persentase adalah sebesar 51,6%. Kemudian nilai R-square 

untuk variabel brand image adalah 0,472 atau dalam persentase adalah sebesar 47,2%.  

Perolehan goodness of fit dapat diketahui melalui nilai Q-Square. Adapun hasil 

perhitungan nilai Q-square adalah sebagai berikut:  

Q-Square = 1[(1R
2
1) × (1R

2
2)] 

      = 1 [(10,516) × (10,472)] 

      = 1 (0,484 × 0,528) 

      =1 – 0,256 

      = 0,744 

 Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan, diperoleh nilai Q-Square sebesar 

0,744. Artinya model penelitian mampu menjelaskan 74,4% dari keragaman data yang ada, 

sedangkan 25,6% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model ini. Oleh karena itu, 

dapat disimpulkan bahwa model penelitian ini menunjukkan goodness of fit yang sangat baik. 

Uji Hipotesis 

 Berikut disajikan tabel hasil T-statistic dan P-values: 

Tabel 6 T-Statistics dan P-Values 

Hipotesis Pengaruh T 

Statistik 

P 

Values 

Hasil 

H1 Country of Origin berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian 

1,966  0,049  Diterima 

H2 Kualitas produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian 

3,192  0,001  Diterima 

H3 Country of origin berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap brand image 
3,436  0,001  Diterima 

H4 Kualitas produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap brand image 
5,419  0,000  Diterima 

H5 Brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian 

3,000  0,003  Diterima 

H6 Country of origin berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Brand image 

2,010  0,044  Diterima 

H7 Kualitas produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Brand image 

2,758  0,006  Diterima 



EDUNOMIKA (ISSN:2598-1153)                Vol. 09, No. 03, 2025 
 

8 
 

Berdasarkan hasil data yang diperoleh, semua hipotesis yang diajukan dalam penelitian 

ini diterima.  

3.2 Pembahasan 

Pengaruh Country of Origin terhadap Keputusan Pembelian. 

Bersadarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values untuk variabel 

country of origin terhadap keputusan pembelian sebesar 0,049 dengan nilai T-Statistik sebesar 

0,1966. Nilai P-value maupun T-statistic tersebut telah memenuhi persyaratan. Temuan ini 

menunjukkan bahwa country of origin memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk kecantikan Somethinc di kota Semarang. Dengan demikian 

hipotesis satu dinyatakan diterima. Reputasi negara asal cenderung mempengaruhi konsumen 

dalam memutuskan pembelian suatu produk. Penelitian ini sejalan sejumlah penelitian yang 

telah dilakukan (Pramudita & Suharyati, 2024) (Soraya & Siregar, 2021) (Tiara & Sulistyowati, 

2022) bahwa country of origin berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian.  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values untuk variabel 

kualitas produk terhadap Keputusan Pembelian adalah 0,001, dengan nilai T-statistik sebesar 

3,192. Nilai P-value maupun T-statistic tersebut telah memenuhi persyaratan. Temuan ini 

menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk kecantikan Somethinc di kota Semarang. Dengan demikian 

hipotesis dua dinyatakan diterima. Konsumen cenderung mempertimbangkan kualitas produk 

yang akan mereka beli. Penelitian ini selalan dengan yang dilakukan oleh (Saputri & 

Novitaningtyas, 2022) (Rukmayanti & Fitriana, 2022) (Melpiana & Sudarajat, 2022) bahwa 

kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Pengaruh Country of Origin terhadap Brand Image.  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values untuk variabel 

country of origin terhadap brand image adalah 0,001, dengan nilai T-statistik sebesar 3,436. 

Nilai P-value maupun T-statistic tersebut telah memenuhi persyaratan. Temuan ini menunjukkan 

bahwa country of origin memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image produk 

kecantikan Somethinc di kota Semarang. Dengan demikian hipotesis tiga dinyatakan diterima. 

Persepsi positif negara asal produk menciptakan citra baik untuk produk tersebut. Penelitian ini 

sejalan dengan sejumlah penelitian menyatakan bahwa country of origin berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand image yaitu oleh (Prasasti et al., 2020) (Prastiwi & Rachmawati, 

2022) (Agung et al., 2020).  

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Brand Image. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values untuk variabel 

kualitas produk terhadap brand image adalah 0,000, dengan nilai T-statistik sebesar 5,419. Nilai 

P-value maupun T-statistic tersebut telah memenuhi persyaratan. Temuan ini menunjukkan 

bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image produk 

kecantikan Somethinc di kota Semarang. Dengan demikian hipotesis empat dinyatakan 

diterima. Kualitas dan citra merek memiliki keterikatan yang mempengaruhi satu sama lain, 

menujukkan adanya relasi timbal balik antara keduanya. Penelitian ini sejalan dengan penelitian 

oleh (Cahayani & Sutar, 2020), (Suryantari & Respati, 2022) dan (Chaerudin & Syafarudin, 
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2021) yang menyatakan bahwa kualitas produk berkontribusi secara positif dan signifikan 

terhadap brand image. 

Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values untuk variabel 

brand image terhadap Keputusan Pembelian adalah 0,003, dengan nilai T-statistik sebesar 3,000. 

Nilai P-value maupun T-statistic tersebut telah memenuhi persyaratan. Temuan ini menunjukkan 

bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk kecantikan Somethinc di kota Semarang. Dengan demikian hipotesis lima dinyatakan 

diterima. Jika persepsi konsumen terhadap merek suatu produk bersifat positif, maka 

kemungkinan besar konsumen akan terdorong untuk membeli produk tersebut. Sebaliknya, jika 

citra merek dinilai negatif, konsumen cenderung meragukan keputusan pembelian atau bahkan 

merasa kecewa setelah membeli produk tersebut. Penelitian yang telah dilakukan oleh 

(Mohamed, 2024), (Mita & Doni, 2023) dan (Ningsih & Pradanawati, 2021) menyatakan bahwa 

brand image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Pengaruh Country of Origin terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand Image. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values untuk variabel 

country of origin terhadap keputusan pembelian melalui brand image adalah 0,044 dengan nilai 

T-statistic sebesar 2,010. Nilai P-value maupun T-statistic tersebut telah memenuhi persyaratan. 

Temuan ini menunjukkan bahwa country of origin memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian melalui brand image produk kecantikan Somethinc di kota 

Semarang. Dengan demikian hipotesis enam dinyatakan diterima. Keterkaitan antara negara asal 

dan citra merek memiliki peran penting dalam membentuk keputusan pembelian yang diambil 

oleh konsumen. Penelitian yang telah dilakukan oleh (Zeverina & Hairudinor, 2023) 

mengungkapkan bahwa Country of origin berpengaruh signifikan terhadap purchase decision 

melalui brand image. 

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand Image. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values untuk variabel 

kualitas produk terhadap keputusan pembelian melalui brand image adalah 0,006 dengan nilai T-

statistic sebesar 2,758. Nilai P-value maupun T-statistic tersebut telah memenuhi persyaratan. 

Temuan ini menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian melalui brand image produk kecantikan Somethinc di kota 

Semarang. Dengan demikian hipotesis tujuh dinyatakan diterima. Produk dengan kualitas unggul 

cenderung menciptakan citra merek yang positif di pandangan konsumen. Ketika baik kualitas 

produk maupun citra mereknya tinggi, konsumen cenderung lebih terdorong untuk melakukan 

pembelian. Penelitian sebelumnya oleh (Suryantari & Respati, 2022), (Trisnawijayanthi & Ketut 

Warmika, 2024) dan (Cahayani & Sutar, 2020) mengungkapkan bahwa brand image secara 

positif dan signifikan memediasi hubungan antara kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian. 

 

4. KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil analisa dan pembahasan yang telah selesai dilakukan tentang pengaruh 

variabel country of origin dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian melalui brand 
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image terhadap produk Somethinc di kota Semarang, didapatkan kesimpulan bahwa seluruh 

hipotesis dinyatakan diterima, artinya country of origin dan kualitas produk secara positif dan 

signifikan mempengaruhi keputusan pembelian produk Somethinc di kota Semarang, country of 

origin dan kualitas produk secara positif dan signifikan mempengaruhi brand image produk 

Somethinc di kota Semarang, brand image secara positif dan signifikan mempengaruhi keputusan 

pembelian produk Somethinc di kota Semarang, country of origin berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian melalui brand image dan kualitas produk berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui brand image terhadap produk 

Somethinc di kota Semarang.  
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