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Abstrak

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui adakah pengaruh yang diberikan oleh country of origin (COO),
social media marketing (SMM), dan electronic word of mouth (EWOM) terhadap keputusan pembelian
produk Somethinc. Penelitian ini bersifat kuantitatif dengan data primer yang dihasilkan dari jawaban
responden melalui kuesioner dengan menggunakan Google Form dan telah disebarkan melalui Line,
WhatsApp, Instagram dan Telegram. Populasinya adalah para masyarakat yang pernah membeli produk
Somethinc, berdomisili di Jakarta Selatan, dan mengetahui salah satu social media milik Somethinc.
Samoek yang digunakan sebanyak 100 responden dengan teknik pengambilan non- probability sampling
dan dengan metode purposive sampling. Penelitian ini menggunakan metode SEM dengan SmartPLS 4.0
sebagai alat ujinya. Pada penelitian ini, diperoleh hasil bahwa variabel country of origin (COO) dan
electronic word of mouth (EWOM) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Sedangkan variabel social media marketing (SMM) tidak memiliki pengaruh yang positif dan
tidak signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci: Presepsi negara asal, Pemasaran Media Sosial, EWOM, Keputusan Pembelian

THE INFLUENCE OF COUNTRY OF ORIGIN, SOCIAL MEDIA
MARKETING AND E-WOM ON DECISIONS TO PURCHASE
SOMETHINC PRODUCTS IN SOUTH JAKARTA

Abstract

This research was conducted to determine the influence of country of origin (COO), social media
marketing (SMM), and electronic word of mouth (EWOM) on purchasing decisions for Somethinc
products. This study is quantitative, utilizing primary data obtained from respondents' answers through
a guestionnaire administered via Google Form and distributed through Line, WhatsApp, Instagram, and
Telegram. The population consisted of individuals who had purchased Somethinc products, resided in
South Jakarta, and were familiar with one of Somethinc's social media platforms. 100 respondents
participated in the study, selected through non-probability sampling using the purposive sampling method.
The research employed the Structural Equation Modeling (SEM) method with SmartPLS

4.0 as the testing tool. The study's findings revealed that the variables country of origin (COO) and
electronic word of mouth (EWOM) have a positive and significant influence on purchasing decisions. In
contrast, the variable social media marketing (SMM) do not have a positive and no significant influence on
purchasing decisions.
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PENDAHULUAN
Latar Belakang

Industri kosmetik di Indonesia tumbuh pesat di era globalisasi, dengan pertumbuhan
sebesar 9,61% pada tahun 2022, didorong oleh permintaan domestik dan ekspor. Penjualan
produk kosmetik terus meningkat sejak 2019 hingga 2022. Fenomena tersebut membuat
produk kosmetik yang sebelumnya menjadi kebutuhan sekunder bagi masyarakat berubah
menjadi kebutuhan dasar, terutama bagi para wanita (Rahayu and Sutedjo, 2022).

Di Indonesia sendiri, terdapat beberapa brand kosmetik yang mulai berkembang
pesat. Dari data yang diambil pada Shopee dan Tokopedia, diperoleh informasi tentang
tujuh brand make up atau kosmetik paling laris di Indonesia pada periode April sampai Juni
tahun 2022. Salah satu dari ketujuh brand tersebut adalah brand Somethinc yang menempati
posisi kelima dengan market share sebesar 5,30%.

Somethinc merupakan salah satu brand kosmetik lokal yang sudah memiliki kualitas
internasional dengan berbagai macam produk perawatan wajah dan juga kosmetik seperti
serum, body care, sunscreen, lipscrub, cushion, mascara, lipstick, dan banyak produk
kecantikan lainnya (Putri, 2021). Sejak dirilis pertama kali di tahun 2019, Somethinc telah
berhasil masuk menjadi salah satu brand kosmetik lokal yang mencuri banyak perhatian
konsumen (Putri, 2021). Hal tersebut karena brand image yang dimiliki Somethinc dapat
dikatakan baik karena produk ini selalu mendengarkan saran dan juga masukan dari para
penggunanya untuk meningkatkan kualitas dari produk yang mereka tawarkan (Supriyadi,
2023). Somehtinc juga merupakan salah satu produk UMKM yang berhasil memenangkan
Tokopedia Beauty Awards pada tahun 2021 (Arthasalina, 2021). Sejalan dengan peran
UMKM, Somethinc didirikan oleh Irene dengan tujuan untuk mensejahterakan masyarakat
Indonesia dengan membuat produk kosmetik yang kualitasnya dapat bersaing dengan
produk-produk internasional dan nanitnya dapat memajukan industri kosmetik lokal (Putri,
2021).

Meski demikian, setelah 4 tahun muncul dengan berbagai keunggulannya, namun
sampai saat ini, Somethinc masih belum bisa menyaingi brand serupa , sehingga brand ini
masih belum bisa menjadi market leader di pasar kosmetik Indonesia. Hal tersebut dapat
dibuktikan dengan data terkait “Brand Lokal Paling Banyak Digunakan di Indonesia tahun
2022” yang menyajikan data bahwa Wardah menempati urutan pertama dengan total 240
responden memilih produk tersebut. Posisi kedua dan ketiga ditempati oleh Emina (200
responden) dan Make Over (115 responden). Lalu di posisi ke empat ditempati oleh
Somethinc dengan perolehan sebanyak 95 responden yang memilih produk Somethinc
untuk mereka gunakan di tahun 2022 (Populix, 2022). Dari data ini dapat disimpulkan
bahwa di tahun 2022 keputusan pembelian yang dilakukan oleh masyarakat Indonesia masih
jatuh kepada produk dari brand Wardah.

Keputusan pembelian sendiri dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor diantaranya
adalah kualitas produk, harga, brand image, brand awareness, social media marketing dan
electronic word of mouth (Septyansyah and Ferryal, 2022). Selain itu perilaku konsumen
dalam melakukan pembelian sebuah produk dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor,
diantaranya adalah faktor negara asal produk atau country of origin dan juga brand image
(Soraya and Siregar, 2021).

Hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu, antara lain adalah penelitian yang
dilakukan oleh Devita & Agustini (2019) yang menunjukkan pengaruh positif dan
signifikan country of origin terhadap keputusan pembelian produk kosmetik di Indonesia.
Namun, penelitian Rahayu & Sutedjo, (2022) menemukan bahwa country of origin tidak
berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap pembelian produk kosmetik di Demak.
Selanjutnya Haryadi et al. (2022)menemukan bahwa social media marketing berpengaruh
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positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun, penelitian dilakukan
Khairunnisa et al., (2022) menunjukkan hasil sebaliknya, bahwa social media marketing
berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik di
Indonesia. Selanjutnya Setiyadi et al., (2022) menemukan bahwa electronic word of mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik di
Indonesia. Namun, penelitian Nurniati et al. (2023) menunjukkan hasil sebaliknya, bahwa
electronic word of mouth berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian produk kosmetik di Indonesia.

Dari penjelasan diatas, maka diperoleh rumusan masalah antara lain: (1) Apakah
Country of Origin berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk
Somethinc di Jakarta Selatan? (2) Apakah Social Media Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Somethinc di Jakarta Selatan? (3) Apakah
Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian produk Somethinc di Jakarta Selatan?.

Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang dan perumusan masalah yang telah dijelaskan, tujuan dari
penelitian ini adalah untuk menganalisis dan membuktikan adakah pengaruh parsial dari
country of origin, social media marketing, dan electronic word of mouth terhadap
Keputusan Pembelian produk Somethinc di Jakarta Selatan.
Manfaat Penelitian

Penelitian ini memiliki manfaat teoritis dengan memberikan sudut pandang baru
dalam manajemen pemasaran, terutama terkait keputusan pembelian, country of origin,
social media marketing, dan electronic word of mouth. Hasilnya juga dapat dijadikan
referensi bagi peneliti lain yang tertarik pada fenomena serupa. Secara praktis, penelitian
ini tidak hanya meningkatkan pengetahuan dan keterampilan penelitian serta analisis
penulis, tetapi juga memberikan wawasan dan pemahaman kepada akademisi. Bagi
masyarakat, hasil penelitian ini menjadi bahan pertimbangan penting dalam keputusan
pembelian produk Somethinc. Terakhir, penelitian ini memberikan informasi berharga
kepada perusahaan dan industri sejenis tentang faktor-faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian konsumen dan calon konsumen terhadap produk yang mereka pasarkan.

TINJAUAN PUSTAKA

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah tindakan individu atau kelompok memilih dan
menggunakan produk atau layanan untuk memuaskan keinginan mereka (Kotler & Keller,
2021 him. 124). Keputusan pembelian adalah pilihan individu dalam memenuhi kebutuhan
dan masalahnya dengan memilih produk atau merek tertentu (Ridanasti, 2020 him. 228).
Proses ini melibatkan konsumen dalam membeli atau menggunakan barang atau jasa (Lamb et
al., 2021 p. 347). Terdapat beberapa indikator dalam keputusan pembelian, antara lain
(Kotler & Keller, 2021 him 116) adalah pilihan produk, pilihan merek pilihan penyalur,
waktu pembelian,dan metode pembayaran

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah tindakan
konsumen memilih produk atau merek untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.
Penelitian ini melibatkan indikator seperti pilihan produk, merek, waktu, penyalur, dan
metode pembayaran. Indikator ini sejalan dengan indikator yang diambil oleh Fauzia et al.,
(2023) pada penelitiannya terhadap keputusan pembelian produk MS Glow di kota Malang.
Country of Origin

Country of origin atau presepsi negara asal adalah ikatan mental antara kepercayaan
individu terhadap suatu produk atau merek, dipicu oleh negara asal produk tersebut (Kotler
& Keller, 2021 him. 260). Selain itu, country of origin juga dapat didefinisikan sebagai
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persepsi konsumen tentang citra baik atau buruk suatu negara yang memengaruhi keputusan
mereka untuk membeli atau tidak membeli produk dari negara tersebut (Pegan et al., 2019
p. 1). Variabel country of origin memainkan peran penting dalam memengaruhi minat dan
proses keputusan pembelian konsumen(Kotler & Keller, 2021 him 261).

Menurut Laroche et al., (2005) dalam mengukur pengaruh ataupun kinerja yang dapat
diberikan oleh country of origin terhadap sebuah variabel, terdapat tiga komponen maupun
indikator, antara lain: (1) Country Beliefs: Keyakinan konsumen terhadap perkembangan
teknologi dan industri suatu negara memengaruhi perilaku pembelian. Faktor ini menjadi
indikator penting dalam keputusan konsumen. (2) People Affect: Merupakan suatu penilaian
yang dilakukan oleh konsumen dimana penilaian ini dipengaruhi oleh masyarakat yang
tinggal di negara asal suatu merek ataupun produk di produksi. (3) Desire Interaction:
Konsumen ingin hubungan baik dengan negara produsen produk. Hubungan positif
membangun kepercayaan. Respon positif terhadap keluhan konsumen terbukti memperkuat
kepercayaan terhadap merek dan negara asalnya.

Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa country of origin merupakan sebuah
kepercayaan yang dimiliki oleh seorang konsumen dimana para konsumen tersebut
menghubungkan citra yang dimiliki negara asal sampai masyarakat yang tinggal di sebuah
negara terhadap suatu produk maupun merek dimana kepercayaan ini nantinya akan
memberikan dorongan bagi mereka saat melakukan keputusan pembelian. Terdapat tiga
indikator yang bisa digunakan untuk mengukur kinerja dari variabel country of origin ini,
antara lain adalah country beliefs, people affect, dan desire interaction.

Indikator yang diambil dalam penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah
dilakukan oleh Rahayu & Sutedjo, (2022) terkait variabel country of origin terhadap
keputusan pembelian produk YOU di Demak.

Social Media Marketing

Social media marketing adalah komunikasi pemasaran melalui media elektronik
untuk menarik perhatian konsumen, meningkatkan kesadaran produk, memperbaiki citra
perusahaan, dan meningkatkan penjualan(Kotler & Keller, 2021 him. 400). Social media
marketing adalah metode pemasaran yang membangun buzz dan word of mouth secara
ekonomis dengan jangkauan pesan yang lebih luas daripada metode tradisional (Tuten, 2021 p.
112). Social media marketing juga dapat didefinisikan sebagai upaya perusahaan
mengiklankan produk melalui koneksi dan komunitas media sosial, melibatkan audiens
yang dimiliki, untuk menjangkau calon konsumen (Chaffey & Chadwick, 2019 p. 87).

Penelitian As’ad H & Alhadid, (2014) menghasilkan indikator untuk mengukur social
media marketing, yaitu: (1) Online Communities: Perusahaan membentuk komunitas dengan
minat serupa, untuk berbagi informasi penting, (2) Interaction: Aktivitas konsumen di
media sosial menciptakan peluang interaksi yang luas dengan komunitas online (3) Sharing Of
Content: Pengguna media sosial berbagi informasi produk dan mendistribusikannya antar
individu, (4) Accessibility: Media sosial mempermudah akses dan mengurangi biaya
pemasaran. Perusahaan dapat memanfaatkan media sosial dengan biaya minimal, dan (5)
Credibility: Mengirim pesan yang jelas untuk membangun kepercayaan pada informasi.
(Haryadi, Gunaningrat and Suyatno, 2022).

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa social media marketing merupakan suatu
upaya yang dilakukan oleh seorang pemasar dengan memanfaatkan sosial media dengan
tujuan supaya para konsumen dapat memperoleh informasi tentang produk maupun jasa
yang mereka pasarkan dan nantinya akan meningkatkan penjualan perusahaan. Terdapat
indikator untuk mengukur pengaruh dari social media marketing, yaitu online communities,
interaction, sharing of content, accessibility, dan credibility. Indikator ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Haryadi et al., (2022) terkait variabel social media marketing
terhadap keputusan pembelian produk Somethinc.
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Electronic Word of Mouth

Electronic word of mouth atau pemasaran viral dengan mudah menyebar melalui
media sosial, saat konsumen berbagi pengalaman produk secara online melalui teks, video,
atau audio (Kotler & Keller, 2021 him 402). Electronic word of mouth (e-WOM) adalah
versi periklanan mulut ke mulut melalui internet, melibatkan website, iklan online, video,
email, blog, media sosial, dan event marketing. Konten menarik mendorong konsumen
membagikannya kepada orang lain (Kotler & Armstrong, 2021 p. 502). Selain itu electronic
word of mouth juga dapat didefinisikan sebagai percakapan konsumen tentang merek,
produk, perusahaan, atau layanan, baik positif maupun negatif, melalui media
sosial(Chaffey & Chadwick, 2019 p. 117).

Goyette et al., (2010) mengatakan terdapat tiga indikator untuk mengukur variabel
ini, antara lain: (1) Intensity : Seberapa banyak pendapat yang dikemukakan oleh para
konsumen terhadap suatu merek maupun produk, (2) Valence of Opinion: Pendapat positif
maupun negatif yang dituliskan oleh para konsumen. Terdapat dua sifat yaitu positive
valence dan negative valence, (3) Content: Informasi tentang produk, jasa, dan brand yang
disebarkan oleh perusahaan di media sosial.

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa electronic word of mouth merupakan
sebuah pernyataan positif maupun negatif tentang sebuah merek, produk maupun
perusahaan yang diunggah pada platfrom media sosial dimana pernyataan tersebut dapat
dijadikan sebagai sebuah pertimbangan oleh para konsumen sebelum mereka melakukan
kegiatan pembelian. Terdapat beberapa indikator untuk mengukur pengaruh dari electronic
word of mouth ini sendiri, antara lain intensity, valence of opinion, dan content. . Indikator
ini sejalan dengan indikator yang digunakan oleh Santoso & Susilowati, (2021) pada
penelitiannya terhadap variabel electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian
produk Avoskin.

Pengaruh country of origin terhadap keputusan pembelian

Country of origin merupakan suatu pemicu yang dapat mempengaruhi proses
pengambilan keputusan pembelian baik secara langsung maupun tidak langsung (Kotler &
Keller, 2021 him. 260). Penelitian ini didukung oleh penelitian Indar Rahmani, (2019) dan
Najmudin et al., (2022) yang menyatakan bahwa country of origin memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun penelitian Rahayu & Sutedjo
(2022) dan Amin & Yanti (2021) menyatakan variabel country of origin berpengaruh
negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian
Pengaruh social media marketing terhadap keputusan pembelian

Media sosial memungkinkan perusahaan untuk mendapatkan konsumen yang lebih
besar jika dibandingkan dengan pemasaran secara tradisional (Hutajulu et al., 2023).
Terbukti dari penelitian yang dilakukan oleh Haryadi et al. (2022) dan Setiyadi et al. (2022)
bahwa social media marketing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Namun penelitian Khairunnisa et al., (2022) diperoleh hasil bahwa
social media marketing berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian

Electronic word of mouth biasanya mengacu pada ulasan yang terdapat dalam media
elektronik yang menjadikan variabel ini hal penting dalalam mengukur presepsi konsumen
untuk melakukan keputusan pembelian (Oktaviani & Estaswara, 2022). Hal ini didukung
dengan penelitian Dhea Febyana et al., (2023) dan Febriyanti & Dwijayanti, (2022) dimana
pada penelitian tersebut diperoleh hasil bahwa electronic word of mouth memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun Nurniati et al., (2023)
dan Widyanto & Albetris, (2021) menyatakan hasil bahwa variabel electronic word of
mouth memiliki pengaruh yang negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian.
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Pada penelitian ini variabel yang akan diteliti adalah variabel keputusan pembelian yang
dipengaruhi oleh country of origin, social media marketing, dan electronic word of mouth,
berikut hipotesisnya:

H1: Country of origin berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian produk Somethinc di Jakarta Selatan
H2: Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian produk Somethinc di Jakarta Selatan
H3: Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian produk Somethinc di Jakarta Selatan
Diperoleh model penelitian seperti berikut:

Country of

Origin

Keputusan

Social Media
Marketing

> Pembelian

Electronic
Word of
Mouth

Sumber: Data diolah (2023)

Gambar 1. Model Penelitian

METODOLOGI PENELITIAN

Definisi Operasional

Variabel keputusan pembelian (Y) dengan indikator pilihan produk, pilihan merek,
waktu pembelian, pilihan penyalur, dan metode pembayaran, country of origin (x1) dengan
indikator : country beliefs, people affect, dan desire interaction, social media marketing (x2)
online communities, interaction, sharing of content, accessibility, dan credibility, dan
Electronic word of mouth dengan indikator intensity, valence of opinion, dan content akan
diukur dengan skala likert dengan rentang nilai 1-5 dan diperoleh dari jawaban responden
terhadap kuesioner yang telah disebarkan.
Pengukuran Variabel

Tabel 1. Pengukuran Variabel

Variabel Indikator Skala
Keputusan Pembelian () Pilihan Produk Likert
Pilihan Merek

Waktu pembelian
Pilihan penyalur

el Sl NSl
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. Metode Pembayaran
Country beliefs Likert
People affect
Desire interaction
Online communities Likert
Interaction
Sharing of content
Accessibility
Credibility
Intensity Likert
Valence of opinion
Content.

Country Of Origin (Xy)

Social Media Marketing
(X2)

Electronic Word of Mouth
(X3)

WIN =TT (00 N = W N = o

Sumber: Data diolah (2023)
Populasi dan Sampel
Dalam penelitian ini populasi yang digunakan adalah seluruh pengguna Somethinc
yang berdomisili di Jakarta Selatan. Penelitian ini menggunakan teknik non probability
sampling (Anggota populasi tidak diberikan peluang yang sama) dan pruposive sampling
(menentukan sampel dengan pertimbangan tertentu).
Kriteria sampel yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
a) Pernah membeli produk Somethinc
b) Berdomisili di Jakarta Selatan
c) Perempuan
d) Mengetahui salah satu social media milik Somethinc
e) Berusia> 17 Tahun
Berdasarkan rumus Lemeshow, penelitian ini membutuhkan 100 responden untuk
berpartisipasi.
Jenis Data & Pengumpulan Data
Penelitian ini menggunakan data kuantitatif. Data kuantitatif merupakan data yang
berbentuk angka atau data kualitatof yang dirubah menjadi angka (Sugiyono, 2022 him.
28).Teknik pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner
berbentuk Google Form dengan skala Likert dan akan disebarkan melalui social media.
Teknik Analisis
Penelitian ini menggunakan dua teknik analisis. Teknik analisis deskriptif adalah
teknik yang digunakan untuk menjawab pertanyaan dasar penelitian, memberikan data
utama yang penting untuk penelitian(Sugiyono, 2022 him. 229). Perhitungan dalam analisis ini
menggunakan rumus three box method yang dikemukakan oleh Ferdinand (2014, him. 231)
dan diperoleh hasil seperti berikut:

Tabel 2. Intrepretasi dari nilai indeks

Nilai Indeks Interpretasi
20 — 47 Rendah
47,01 -74 Sedang
74,01 - 100 Tinggi

Sumber: Data diolah (2023)

Selanjutnya adalah teknik analisis inferensial dengan bantuan SmartPLS. Teknik ini
dilakukan untu menggeneralisasi data sampel untuk keseluruhan populasi (Sugiyono, 2022
him. 230). Sedangkan Smart PLS merupakan model analisa yang meneliti pola dari variabel
yang ada dalam penelitian (Hair et al., 2021 p. 65).

Uji Validitas
Terdapat dua uji dalam uji validitas ini, yaitu uji convergent validity dan
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discriminant validity. Uji convergent validity menilai sejauh mana suatu konstruk
menjelaskan variasi dari indikator yang telah ditentukan. Minimal outer loading dalam uji
ini adalah 0,70 (Hair et al., 2021 p. 117). Sedangkan uji discriminant validity menilai sejauh
mana konstruk memiliki perbedaan dengan konstruk lainnya (Hair et al., 2021 p. 120).
Validitas dalam uji ini dinilai dengan cross loading dan Fornell-Lacker Criterion dengan
minimal AVE > 0.5 (Hair, et al., 2021 p. 78).

Uji Reliabilitas

Merupakan uji yang dilakukan untuk melihat konsistensi alat ukur (Hair et al., 2021
p. 322) . Validitas dalam uji ini dapat dilihat dari nilai cronbach’s alpha dan nilai composite
reliability apabila nilai tersebut > 0,70 alat ukur tersebut dapat dikatakan reliabel, tetapi
apabila nilai tersebut berada di angka 0,60, nilai itu masih dapat diterima (Hair et al., 2021
p. 119).

Uji R? Square (Koefisien Determinasi)

Uji ini melihat nilai korelasi maupun pengaruh yang diberikan variabel X terhadap
variabel Y (Hair et al., 2021 p. 195). Apabila nilai R-Square 0,75 maka model pengujian
dapat dikatakan baik, jika 0,50 maka model pengujian dapat dikatakan cukup baik, dan jika
nilainya 0,25 maka model dapat dikatakan lemah (Hair et al., 2021 p. 118).

Uji Q Square (Predictive Relevance)

Uji predictive relevance mengevaluasi kemampuan model untuk memprediksi data
dengan akurat dalam estimasi parameter (Hair et al., 2021 p. 321). Apabila nilai uji Q>0
maka hal tersebut menunjukkan model jalur PLS yang baik untuk konstruk dalam penelitian
(Hair et al., 2021 p. 197).

Uji Hipotesis

Dalam SmarPLS, uji hipotesis ini menilai hubungan struktural konstruk yang valid
jika model pengukurannya sesuai dengan cara konstruk ini diukur (Hair, et al, 2021 p. 50).
Terdapat salah satu uji yang dilakukan untuk membuktikan hal tersebut yaitu Uji T dengan
syarat Nilai thitung harus dibandingkan dengan ttabel dalam analisis (Nuryadi et al., 2017,
him. 74).

Di penelitian ini, taraf nyata yang digunakan adalah 5% (dari eror free) yang artinya
penelitian tidak akan 100% benar, maka dari itu o dinyatakan 5% dan 95%nya dianggap
benar (Nuryadi et al., 2017 him. 92).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Deskripsi Objek Penelitian

Somethinc, brand kosmetik lokal sejak 2019, didirikan oleh founder Irene Ursula
dengan nama yang bermakna “We will always have Somethinc from you” (Syamsiyah,
2022). Mereka memproduksi produk skincare dan kosmetik dengan PT Royal Pesona
Indonesia, yang semuanya bersertifikat Halal (Purwanto and Sahetapy, 2022).

Pada 2021, Somethinc meraih penghargaan Tokopedia Beauty Awards sebagai
produk UMKM terbaik menurut masyarakat, mencerminkan tujuan mereka untuk
mengembangkan industri kosmetik lokal dan bersaing secara global (Putri, 2021).

Terdapat beberapa keunggulan dari brand ini merupakan produk skincare lokal
menamai produknya berdasarkan bahan baku dan manfaat yang terkandung di dalamnya,
ingredients yang berkualitas, dan founder Somethinc adalah seorang beauty enthusiast yang
memahami bahan-bahan yang cocok untuk konsumen Indonesia melalui pengalamannya,
memastikan kualitas produk skincare brand tersebut (Syamsiyah, 2022).

Deskripsi Data Responden
1. Usia responden: umur 17- 24 tahun dengan angka perolehan sebesar 70%.
Selanjutnya untuk kisaran umur 25-34 tahun diisi oleh 20% responden, 35-44 tahun
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diisi oleh 8% responden dan untuk kisaran > 45 tahun diisi oleh 2% responden.

2. Domisili Kecamatan Responden: 16 responden berasal dari kecamatan Jagakarsa, 13
responden berasal dari kecamatan Kebayoran Baru, 12 berasal dari kecmatan
Kebayoran Lama, 12 berasal dari Pasar Minggu, 12 responden berasal dari Tebet, 9
responden berasal dari Cilandak, 9 responden berasal dari kecamatan pesanggrahan, 7
responden berdomisili di kecamatan pancoran, 5 responden berasal dari mampang
prapatan dan 5 responden lainnya berdomisisli di Setia Budi.

Analisis Data dan Uji Hipotesis
Uji Convergent Validity
Tabel 3. Outer Loading

X1_COO X2_SMM X3_EWOM Y_KP
X1.01 0.786
X1.02 0.834
X1.03 0.837
X1.04 0.716
X1.05 0.801
X1.06 0.770
X2.01 0.856
X2.02 0.803
X2.03 0.831
X2.04 0.811
X2.05 0.842
X2.06 0.840
X2.07 0.705
X2.08 0.843
X2.09 0.764
X2.10 0.821
X3.02 0.833
X3.03 0.873
X3.04 0.897
X3.05 0.816
X3.06 0.784
Y.01 0.766
Y.02 0.744
Y.03 0.854
Y.04 0.779
Y.05 0.623
Y.06 0.713
Y.07 0.779
Y.08 0.826
Y.09 0.751
Y.10 0.817

Sumber: Data diolah (2023)

Dari tabel diatas Hampir semua loading factor dalam penelitian ini valid (>0.70),
kecuali Y.05 yang <0.70. Oleh karena itu, pernyataan ini dihapus dan dilakukan re-estimasi
dengan hasil seperti dibawah.
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Tabel 4. Outer Loading Setelah Re-estemasi

X1_COO0 X2 SMM X3 EWOM Y _KP
XT.01 0.786
X1.02 0.834

X1.03 0.837

X1.04 0.716

X1.05 0.801

X1.06 0.770

X2.01 0.856

X2.02 0.803

X2.03 0.831

X2.04 0.811

X2.05 0.842

X2.06 0.840

X2.07 0.705

X2.08 0.843

X2.09 0.764

X2.10 0.821

X3.02 0.833

X3.03 0.873

X3.04 0.897

X3.05 0.816

X3.06 0.784

Y.01 0.766

Y.02 0.744

Y.03 0.854

Y.04 0.779

Y.06 0.713

Y.07 0.779

Y.08 0.826

Y.09 0.751

Y.10 0.817
Sumber: Data diolah (2023)

Dari tabel hasil re-estimasi diatas dapat kita lihat bahwa seluruh loading factor dari
penelitian ini memiliki nilai lebih dari 0.70 yang artinya seluruh instrumennya telah valid.
Dari data diatas, nilai paling tinggi pada variabel country of origin dengan nilai loading
factor 0.837, variabel social media marketing dengan nilai loading factor 0.856, variabel E-
WOM memiliki nilai loading factor 0.879 dan variabel Keputusan pembeli dengan nilai
loading factor 0.854.

Maka dari itu, dari hasil diatas, dapat disimpulkan bahwa seluruh isi dari isntrumen
pernyataan disetiap indikator yang digunakan dalam penelitian ini valid dan memenuhi
syarat validitas konvergen.

Uji Discriminant Validity

Hasil output sofware Smart-PLS 4.0 diperoleh nilai Fornell-Lacker masing — masing

indikator sebagai berikut:
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Tabel 5. Nilai Fornell — Lacker

X1_COO X2_SMM X3 EWOM Y _KP
X1_COO 0.792
X2_SMM 0.508 0.813
X3_EWOM 0.551 0.626 0.842
Y _KP 0.785 0.475 0.567 0.785

Sumber: Data diolah (2023)

Dari tabel 12 diatas, dapat dilihat bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini
memiliki nilai AVE > 0.50 yang artinya indikator dari seluruh variabel pada penelitian ini
adalah valid. Variabel country of origin memiliki nilai AVE sebesar 0.729, social media
marketing memiliki nilai AVE sebesar 0.183, electronic word of mouth memiliki nilai
sebesar 0.842 dan keputusan pembelian memiliki nilai AVE sebesar 0,785.

Uji Reliability

Berikut adalah nilai dari composite reliability dan juga Cronbach alpha terkait
variabel keputusan pembelian, country of origin, social media marketing dan E-WOM pada
penelitian kali ini.

Tabel 6. Nilai Cornbach’s Alpha & Composite Reliability

Variabel Cronbach’s alpha Composite reliability
Country Of Origin 0.880 0.910
Social Media Marketing 0.943 0.951
EWOM 0.897 0.924
Keputusan Pembelian 0.922 0.935

Sumber: Data Diolah (2023)

Dari data diatas, bisa kita lihat bahwa nilai Cronbach’s alpha yang dimiliki oleh
seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki nilai > 0.70 yang dimana nilai tersebut
menunjukkan bahwa seluruh variabel pada peneltiian ini masing-masing memiliki performa
yang baik dan dapat diandalkan. Variabel country of origin memiliki nilai 0.880, social
media marketing memiliki nilai 0.943, electronic word of mouth memiliki nilai 0.897 dan
keputusan pembelian memiliki nilai 0.922.

Nilai composite reliability yang dimiliki seluruh variabel pada penelitian ini juga
memiliki hasil > 0.70 yang mana itu artinya seluruh variabel dalam penelitian ini sangat
reliabel dan memiliki keandalan yang sangat tinggi.

Model Struktural (Inner Model)
Uji R Square & Q Square

Evaluasi terhadap model struktural melibatkan R-Square, Q-Square, koefisien
analisis jalur (Path Coefficient), dan nilai t-statistic. R-Square digunakan sebagai indikator
kecocokan model. Hasil analisis Smart-PLS 4.0 adalah sebagai berikut:

Tabel 7. R Square

R-Square R-Square Adjusted

Keputusan Pembelian 0.643 0.632
Sumber: Data Diolah

Dari tabel di atas, diketahui R-Square variabel keputusan pembelian (Y) adalah
0.643 atau 64.3%. Artinya, variabel ini memenuhi kriteria penelitian dan dapat dilanjutkan
ke uji selanjutnya. R-Square ini menunjukkan bahwa variabel country of origin, social

11



Journal of Young Entrepreneurs, 3(1), Januari 2024.

media marketing, dan electronic word of mouth mewakili 64.3% keputusan pembelian,
sementara 35.7% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain.

Uji selanjutnya adalah uji Q Square dengan tujuan untuk mengetahui apakah alat
ukut yang digunakan relevan atau tidak (Hair et al., 2021 p. 321). Dalam uji ini apabila nilai
Q? > 0 maka model penelitian dapat dikatakan predective relevance, namun apabila Q> < 0
maka model penelitian kurang predective relevance (Hair et al., 2021 p. 197). Q2=1 — (1-
R1?) =1 - (1 - 0.643%) =1 — (0.586) = 0.414. Hal tersebut memiliki arti bahwa model
penelitian ini memenuhi syarat Q square (0 < Q2 < 1) dengan nilai Q Square sebesar 0.414.
Nilai tersebut menunjukkan bahwa model ini memiliki relevansi observasi atau prediksi
parameter yang baik.

Uji Hipotesis

Dalam uji ini, nilai t tabel dapat dikatakan signifikan apabila nilai taraf nyatanya
0,05 atau 5%. Selanjutnya, nilai t tabel pada penelitian ini adalah 1.984 yang mana hal ini
diperoleh dari rumus df = 100 — 4 = 96 dan kemudian dihubungkan dengan nilai taraf
signifikansi yang digunakan dalam peneltiian ini yaitu 0,05 atau 5%. Berikut adalah hasil
uji hipotesis pada penelitian ini.

Tabel 8. Hasil Dari Nilai Koefisien Analisis Jalur

Original Sample Standard

Sample Mean Deviation T statistics P Values
O) (M) (STDEV)
COO0 -> KP 0.675 0.652 0.090 7.483 0.000
SMM -> KP 0.017 0.026 0.080 0.210 0.417
EWOM -> KP 0.185 0.191 0.074 2.506 0.007

Sumber: Data diolah (2023)

Dari tabel diatas, nilai dari original sample yang terdapat pada variabel country of
origin terhadap keputusan pembelian adalah 0.675 yang artinya variabel country of origin
dengan keputusan pembelian memiliki arah yang positif sebesar 0.675 atau 67,5%. Selain
itu, nilai Tsatistic pada variabel sebesar 7.483 ini ternyata lebih besar daripada nilai tiapeinya
1.984 dan nilai signifikansinya dibawah 0.05 yaitu sebesar 0.000. Hal tersebut menunjukkan
bahwa variabel country of origin ini memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Selanjutnya tabel diatas pun menunjukkan nilai dari original sample yang terdapat
pada variabel social media marketing terhadap keputusan pembelian adalah 0.017 yang
artinya hubungan yang dimiliki oleh variabel social media marketing dan variabel
keputusan pembelian menunjukkan arah hubungan yang positif sebesar 0,017 atau 1,7%.
Namun, nilai T-statistic pada variabel sebesar 0.210 ini ternyata lebih kecil daripada nilai ttapel
1.984 dan nilai signifikansinya diatas 0.05 yaitu sebesar 0.417. Hal tersebut menunjukkan
bahwa variabel social media marketing ini tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Tabel diatas juga memperlihatkan nilai dari original sample yang terdapat pada
variabel electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian adalah 0.185 yang artinya
variabel electronic word of mouth yang menjadi X3 pada penelitian ini memiliki arah
hubungan yang positif dengan variabel keputusan pembelian sebesar 0.185 atau 18.5%.
Selain itu, nilai T-statistic pada variabel sebesar 2.506 ini ternyata lebih besar daripada nilai
traer 1.984 dan nilai signifikansinya dibawah 0.05 yaitu sebesar 0.007. Hal tersebut
menunjukkan bahwa variabel electronic word of mouth ini memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian.
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Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian terkait variabel country of origin, social media
marketing, electronic word of mouth, dan keputusan pembelian menggunakan metode SEM-
PLS dengan smartPLS 4.0 sebagai alat ujinya, diperoleh hasil seperti dibawah.

Uji hipotesis menunjukkan bahwa variabel country of origin berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai t hitung 7.483 > 1.984 dan
signifikansi 0.000, memvalidasi H1 penelitian ini. Presepsi positif konsumen terhadap
Indonesia sebagai tempat produksi produk Somethinc meningkatkan keputusan pembelian.
Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Rahmani, (2019) dan Devita &
Agustini, (2019) yang menyatakan bahwa variabel country of origin ini memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan.

Menurut penjelasan diatas dapat diketahui bahwa produk Somethinc yang berasal
dari negara Indonesia dapat berkembang karena Indonesia sendiri memiliki citra negara
yang baik, tenaga kerja yang handal, teknologi yang mumpuni dan lain sebagainya. Namun
penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Rahayu & Sutedjo, (2022), dan Amin & Yanti,
(2021) yang menyatakan bahwa country of origin memiliki pengaruh yang negatif dan tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan.

Selanjutnya pada variabel social media marketing, uji hipotesis menunjukkan bahwa
meskipun social media marketing memiliki arah hubungan yang positif (0.17),
pengaruhnya tidak signifikan pada keputusan pembelian karena nilai thiwung (0.210) lebih
kecil dari taber (1.984) dan signifikansi (0.417) di atas 0.05. Oleh karena itu, H> penelitian ini
ditolak. Hasil ini sejalan dengan penelitian Thantia et al., (2023) yang menyatakan bahwa
social media marketing ini tidak memiliki pengaruh yang positif dan tidak signifikan
terhadap keputusan pembelian produk kecantikan. Namun penelitian ini tidak sejalan
dengan penelitian Hutajulu et al., (2023), Haryadi et al., (2022) dan Haryadi et al., (2022)
yang mana pada penelitian mereka diperoleh hasil yang menyatakan bahwa social media
marketing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
produk kecantikan. Dari seluruh penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa penyebaran
konten melalui social media ini tidak memberikan pengaruh atau dorongan yang signifikan
terhadap keputusan pembelian produk Somethinc di Jakarta Selatan karena terdapat faktor-
faktor lain yang memiliki pengaruh lebih besar jika dibandingkan dengan pengaruh yang
diberikan oleh variabel social media marketing.

Variabel electronic word of mouth memiliki hubungan positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian dengan nilai original sample 0.185, t hitung 2.506 > t tabel,
dan signifikansi 0.007 < 0.05, yang menyebabkan H3 dalam penelitian ini dapat diterima.
Komentar positif di social media dan e-commerce tentang produk Somethinc meningkatkan
keputusan pembelian konsumen. Hasil ini sejalan dengan penelitian Setiyadi et al., (2022),
Hutajulu et al., (2023), Fajar et al., (2022), Pratiwi et al., (2022) dan Anwar & Wardani,
(2023) yang menyatakan bahwa electronic word of mouth memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan. Namun penelitian ini tidak
sejalan dengan penelitian Nurniati et al., (2023), dan Amin & Yanti, (2021) yang
menyatakan bahwa electronic word of mouth memiliki pengaruh yang negatif dan tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan.

Maka dari itu, dapat disimpulkan, variabel electronic word of mouth akan
memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian sesuai
dengan objek dan juga lokasi yang akan di teliti. Jadi electronic word of mouth yang baik
akan memberikan dorongan yang baik pula bagi para konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian terhadap produk dari brand Somethinc.
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KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian, analisa serta bahasan yang telah dilakukan mengenai
pengaruh yang diberikan oleh variabel country of origin, social media marketing, dan
electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian pada produk Somethinc di Jakarta
Selatan, diperoleh beberapa kesimpulan yaitu:

1. Hasil penelitian membuktikan bahwa variabel country of origin memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Somethinc di
Jakarta Selatan.

2. Hasil penelitian membuktikan bahwa variabel social media marketing tidak
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian produk
Somethinc di Jakarta Selatan

3. Hasil penelitian membuktikan bahwa variabel electronic word of mouth memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk
Somethinc di Jakarta Selatan
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