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Jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 100
responden. Pengambilan sampel dilakukan dengan

Keywords: teknik purposive sampling. Penelitian ini menggunakan
Store Atmosphere, Word Of teknik analisis regresi linier berganda dengan SPSS
Mouth, Purchase Decision sebagai alat analisis. Hasil uji regresi linier berganda

menunjukkan bahwa: (1) Store atmosphere secara
parsial berpengaruh signifikan terhadap terhadap
keputusan pembelian di SAKOLA. (2) Word of mouth
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
terhadap keputusan pembelian di SAKOLA. (3) Store
atmosphere dan word of mouth secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap terhadap keputusan
pembelian di SAKOLA

PENDAHULUAN

Perkembangan bisnis saat ini semakin berkembang pesat, hal ini ditandai dengan mulai
bermunculan bisnis baru yang menawarkan produk atau jasa yang baru dan unik. Dalam
situasi seperti saat ini, maka para pelaku bisnis harus jeli untuk melihat trend baru yang
terjadi saat ini dan kemudian di adaptasikan kedalam bisnisnya agar dapat terus bersaingan
dan tumbuh ditengah gempuran persaingan yang semakin ketat. Perubahan yang terjadi saat
ini sangat dimanis dan cenderung cepat berubah dari waktu ke waktu, hal inilah yang
kemudian menjadi tantangan untuk para perlaku bisnis untuk selalu berinovasi guna
mendapatkan konsumen baru dan mempertahankan pelanggan yang sudah ada agar dapat
terus survive ditengah gempuran dari para kompetitornya. Berbagai macam strategi yang
dapat digunakan oleh para pelaku bisnis untuk menarik konsumen, salah satu caranya ialah
dengan menghadirkan suasana yang menarik dan sekaligus menciptakan pengalaman
berbelanja yang tidak membosankan agar konsumen atau pelanggan betah untuk berbelanja
produk atau jasa. Dalam menghadirkan suasana yang menarik dan menciptakan pengalaman
berbelanja yang tidak membosankan maka para pelaku bisnis dapat memberikan warna
tersendiri pada store atmosphere untuk menciptakan kesan tersediri yang berbeda dengan
para kompetitornya sekaligus menghinndari rasa bosan konsumen dalam berbelanja. Selain
store atmosphere, strategi lainnya yang dapat digunakan oleh para pelaku bisnis ialah dengan
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menciptakan word of mouth atau kesan positif saat berbelanja dan pasca berbelanja, sehingga
konsumen yang puas akan memberikan ulasan atau testimoni yang positif kepada keluarga,
sahabat, teman dan rekan kerjanya terkait toko tersebut. Hal inilah yang nantinya dapat
meningkatkan daya saing para pelaku bisnis dalam memenangkan persaingan.

LANDASAN TEORI
Word of Mouth
Word of mouth adalah gabungan dari orang- orang yang telah mengkomsumsi barang dan
jasa atau evaluasi yang mereka rasakan sendiri dan kemudian tertarik untuk menggunakan
barang atay jasa tersebut. Word of mouth berpedoman pada berbagai pendapat untuk
meyakinkan konsumen lain agar menggunakan produk atau jasa tersebut. Menurut Kotler
dan Keller (2013) komunikasi dari mulut ke mulut atau word of mouth communication adalah
suatu proses komunikasi berupa pemberian rekomendasi, baik secara individu maupun
kelompok, untuk suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan informasi
pribadi.
Store Atmosphere
Store atmosphere merupakan suasana toko yang mempunyai pengaruh besar terhadap toko,
sehingga pelanggan betah dan merasa nyaman memilih produk yang akan dibeli. Store
atmosphere mengacu pada desain lingkungan seperti komunikasi visual, pencahayaan,
warna, musik, dan aroma untuk mensimulasikan respon persepsi dan emosi pelanggan dan
pada akhirnya mempengaruhi perilaku pembelian mereka (Levy & Weitz, 2012). Suasana
toko sangat berkontribusi terhadap citra yang diproyeksikan kepada konsumen. Suasana
tersebut dipahami melalui perasaan psikologis pelanggan saat mengunjungi toko. Banyak
orang membentuk kesan toko sebelum atau hanya setelah memulai bisnis. Konsumen dapat
menilai toko sebelum memeriksa barang dan harga di toko. Suasana toko dapat
mempengaruhi kesenangan berbelanja dan menghabiskan waktu di toko.
Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau tidak
terhadap produk (Kotler & Keller, 2012). Konsumen seringkali dihadapkan dengan beberapa
pilihan saat akan menggunakan suatu produk ataupun jasa (Indratno, dkk, 2022). Hal
tersebut membuat konsumen harus mempertimbangkan dengan baik-baik terlebih dulu
sebelum melakukan keputusan pembelian agar mendapatkan produk sesuai dengan yang di
inginkan (Rokhmawati, dkk, 2022). Konsumen yang ragu akan mencari membandingkan dan
mempertimbangankan berbagai alternatif pilihan sebelum melakukan keputusan pembelian
(Helmi, dkk, 2022). Ketika konsumen sudah yakin dan mantap terhadap suatu produk maka
konsumen akan segera mengambil keputusan pembelian (Supardin, 2022). Keputusan
pembelian merupakatan sebuah keputusan akhir dari konsumen untuk menggunakan suatu
produk atau jasa (Supardin, dkk, 2018).
Pengembangan Hipotesis
Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Keputusan Pembelian

Dalam penelitian Putri & Manik (2021) memenukan bahwa store atmosphere
terhadap keputusan pembelian. Penelitian lainnya yang dilakukan oleh Winarsih, dkk (2021)
menunjukkan bahwa konsumen memperhatikan store atmosphere untuk berbelanja suatu
produk atau jasa. Selain itu, temuan dari Aprilia, dkk (2021) menunjukkan bahwa konsumen
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tertarik untuk datang dan berbelanja di toko dengan store atmosphere yang menarik. Hasil
temuan lainnya dari Hidayat, dkk (2021) menemukkan bahwa store atmosphere
meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Beberapa penelitian lainnya yang
menenukkan store atmosphere berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
konsumen, antara lain: Handayani, dkk (2021); Pambudi & Maddinsyah (2021).
Hi1: Store atmosphere berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Pengaruh Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian
Temuan dari penelitian Kusnadi, dkk (2021) menunjukkan bahwa word of mouth
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Dalam penelitian yang
dilakukan oleh Astuti & Hasbi (2021) menemukan bahwa word of mouth mempengaruhi
konsumen dalam keputusan pembeliannya. Selain itu, temuan dari Bakti & Setiawan (2021)
menunjukkan bahwa peran besar dari word of mouth dalam meningkatkan keyakinan
konsumen dalam membeli. Adapun temuan Jecky & Erdiansyah (2021) menunjukkan bahwa
word of mouth yang positif mampu memperkuat keputusan pembelian konsumen terhadap
suatu produk atau jasa. Penelitian lainnya yang dilakukan oleh Rosandy & Fahmi (2021)
menemukan adanya hubungan yang kuat antara word of mouth terhadap keputusan
pembelian konsumen. Beberapa penelitian lainnya yang menenukkan word of mouth
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen, antara lain: Ningsi & Ekowati
(2021); Widyanto & Albetris (2021).
Hz: Word of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Pengaruh Store Atmosphere dan Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian
Penelitian Safitri & Sulaeman (2022) menemukan bahwa store atmosphere dan word of
mouth secara simultan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Selain itu, temuan
dari penelitian Adiningtias & Fadili (2022) menunjukkan bahwa konsumen memperhatikan
serta mempertimbangkan store atmosphere dan word of mouth sebelum melakukan
keputusan pembelian. Adapun hasil dari penelitian Perkasa, dkk (2021) menunjukkan bahwa
konsumen aware terhadap store atmosphere dan word of mouth sebelum melakukan
keputusan pembelian. Temuan lainnya dari Solihin (2021) menunjukkan bahwa konsumen
secara psikologis menyukai store atmosphere yang menarik dan word of mouth yang positif
sebelum berkunjung dan melakukan keputusan pembelian. Selain itu, temuan Ramadhani
(2022) menunjukkan bahwa store atmosphere yang dikemas dengan baik dan word of mouth
yang positif mampu meningkatkan keputusan pembelian.
Hs: Store atmosphere dan word of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian.
Model Penelitian
Model dalam penelitian ini digunakan untuk menggambarkan hubungan di antara
variabel-variabel penelitian. Adapun model dalam penelitian ini seperti pada gambar 1
dibawabh ini.

http://bajangjournal.com/index.php/JEMBA


http://bajangjournal.com/index.php/J

748

JEMBA
Jurnal Ekonomi, Manajemen, Bisnis dan Akuntansi

Vol.1,No.4, Juli 2022

Store Atmosphere
(X)) B
H,
Keputusan
Pembelian
i, ¥)
Word Of Mouth
Xy d Keterangan:
— Pengaruh Parsial
| H, —— Pengaruh Simultan
Gambar 1. Model Penelitian
METODE PENELITIAN

Sampel pada penelitian ini adalah konsumen SAKOLA di Yogyakarta. Proses
pengumpulan data menggunakan kuesioner. Teknik pengambilan sampel menggunakan
purposive sampling. Selanjutnya pada analisis data menggunakan regresi linier berganda
dengan menggunakan SPSS 26.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Profil responden
Profil responden penelitian dalam penelitian ini dikelompokan berdasarkan jenis

kelamin, usia, dan pendapatan. Berikut ini adalah hasil pengelompokkan profil responden

penelitian.
Tabel 1. Profil responden penelitian

Re:;(())rflltlien Kategori Frekuensi Persentase (%)
Jenis Kelamin Laki-laki 19 19%
Perempuan 81 81%
< 18 Tahun 5 5%
18 - 25 Tahun 79 79%
Usia 26 - 30 Tahun 11 11%
31 - 36 Tahun 4 4%
> 36 Tahun 1 1%
<Rp 1.000.0000 5 5%
Rp 1.000.000 - 2.500.000 76 76%
Pendapatan Rp 2.600.000 - 4.000.000 16 16%
Rp 4.100.000 - 5.500.000 3 3%
> Rp 5.500.000 0 0%

Sumber: Data diolah, 2022.
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Berdasarkan tabel 1, dapat diketahui bahwa responden berdasarkan jenis kelamin,
didominasi responden perempuan. Responden berdasarkan usia, didominasi oleh responden
18 - 25 tahun. Responden berdasarkan pendapatan, didominasi oleh pendapatan Rp
1.000.000 - 2.500.000.
Hasil Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengetahui tingkat validitas dari kuesioner penelitian. Valid
atau tidaknya dapat diketahui dengan melihat tingkat signifikansi (Ghozali, 2018). Taraf
signifikansi yang digunakan yaitu < 0,05 (5%).
Tabel 2. Hasil Uji Validitas

. Butir Nilai Cut0
Variabel Pertanyaan Sig. Valu ‘{ Keterangan
1 0,000 <0,05 Valid
2 0,000 <0,05 Valid
Store Atmosphere (X1) 3 0,000 <005 Valid
4 0,000 <0,05 Valid
1 0,000 <0,05 Valid
2 0,000 <0,05 Valid
Word of Mouth (X2) 3 0,000  <0,05 Valid
4 0,000 <0,05 Valid
1 0,000 <0,05 Valid
Keputusan Pembelian 2 0,000 <0,05 Valid
(Y) 3 0,000 <0,05 Valid
4 0,000 <0,05 Valid

Sumber: Data diolah, 2022.
Berdasarkan tabel 2. diatas dapat diketahui bahwa semua butir pertanyaan pada setiap
variabel penelitian yaitu: Store Atmosphere (X1), Word of Mouth (X2) dan keputusan
pembelian (Y) berada pada penerimaan valid berdasarkan nilai signifikasi sebesar 0,000 atau
lebih kecil dari taraf signifikansi 0,05 (5%).

Hasil Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur reliabel atau handal tidaknya suatu kuesioner.
Handal tidaknya suatu kuesioner dapat diketahui dengan melihat nilai Cronbach Alpha
(Ghozali, 2018). Nilai Cronbach Alpha yang ditetapkan yaitu = 0,6 (60%).

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas
Cronbach Cut Of

Variabel Alpha Value Keterangan
Store Atmosphere (X1) 0,706 >0,60 Reliabel
Word of Mouth (X2) 0,711 > 0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,736 >0,60 Reliabel

Sumber: Data diolah, 2022.

Berdasarkan tabel 3, dapat diketahui bahwa semua variabel penelitian yaitu: Store
Atmosphere (X1), Word of Mouth (X2) dan keputusan pembelian (Y) berada pada penerimaan
reliabel, karena lebih besar dari nilai Cronbach Alpha yang ditetapkan yaitu = 0,6 (60%).

Hasil Uji Hipotesis
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Uji statistik t (uji parsial)
Uji statistik t menunjukkan seberapa besar pengaruh antar variabel dalam penelitian secara
parsial (Ghozali, 2018). Taraf signifikansi yang digunakan yaitu < 0,05 (5%).
Tabel 4. Hasil Uji t (Uji Parsial)
Unstandardized  Standardize

Cofficients d
Cofficients
Model B Std. Error Beta t Sig
(Constant) 6.069 1.698 3.574 .001
Store Atmosphere 218 106 206 2.054 .043
(X1)
Word of Mouth (X2) 407 .097 414 4.179 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
Sumber: Data diolah, 2022.
Berdasarkan tabel 4, menunjukkan bahwa Store Atmosphere (X1) berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y) dengan taraf signifikan sebesar 0,043 lebih kecil dari 0,05
(5%). Word of Mouth (X2) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) dengan
taraf signifikan sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 (5%).
Uji statistik F (uji simultan)
Uji statistik F menunjukkan seberapa besar pengaruh antar variabel dalam penelitian secara
simultan (Ghozali, 2018). Taraf signifikansi yang digunakan yaitu < 0,05 (5%).

Tabel 5. Hasil Uji F (Uji Simultan)

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig
Regression 98.224 2 49.112 20.824 .000P
Residual 228.766 97 2.358

Total 326.990 99

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
Sumber: Data diolah, 2022.
Berdasarkan tabel 5, menunjukkan bahwa Store Atmosphere (X1) dan Word of Mouth (X2)
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) dengan taraf
signifikan sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 (5%).
Hasil Uji R Square (Koefisien Determinasi)

Tabel 6. Hasil Uji R Square (Koefisien Determinasi)

Adjusted R Std. Error of

Model R R Square Square the
Estimate
1 .5482 .300 286 1.536

a. Predictors: (Constant), Word of Mouth (X2), Store Atmosphere (X1)
Sumber: Data diolah, 2022.

Berdasarkan tabel 6, menunjukkan kemampuan model dalam penelitian sebesar 0,300.
hal ini menunjukkan bahwa kemampuan variabel Store Atmosphere (X1) dan Word of Mouth
(X2) terhadap keputusan pembelian (Y) dapat dijelaskan sebesar 30,0%. Sedangkan sisanya
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yaitu 70,0% dijelaskan oleh variabel diluar penelitian ini, seperti harga produk, kualitas
produk, kualitas pelayanan dan lainnya.
Pembahasan
Store Atmosphere Secara Parsial Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan
Pembelian
Temuan dari hasil penelitian ini sejalan dengan kajian teoritis dan empiris yang telah
dilakukan. Store atmosphere merupakan suasana toko yang mempunyai pengaruh besar
terhadap toko, sehingga pelanggan betah dan merasa nyaman memilih produk yang akan
dibeli. Store atmosphere mengacu pada desain lingkungan seperti komunikasi visual,
pencahayaan, warna, musik, dan aroma untuk mensimulasikan respon persepsi dan emosi
pelanggan dan pada akhirnya mempengaruhi perilaku pembelian mereka (Levy & Weitz,
2012). Store atmosphere memainkan peranan penting dalam pengambilan keputusan
pembelian konsumen, karena store atmosphere memberikan dampak yang besar kepada
konsumen, khususnya pada konsumen yang menyukai suasana toko yang tidak
membosankan dan membawa kesan yang menarik. Temuan dari penelitian ini diperkuat
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Safitri & Sulaeman (2022) menemukan bahwa
store atmosphere dan word of mouth secara simultan mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Selain itu, temuan dari penelitian Adiningtias & Fadili (2022) menunjukkan
bahwa konsumen memperhatikan serta mempertimbangkan store atmosphere dan word of
mouth sebelum melakukan keputusan pembelian. Adapun hasil dari penelitian Perkasa, dkk
(2021) menunjukkan bahwa konsumen aware terhadap store atmosphere dan word of mouth
sebelum melakukan keputusan pembelian. Temuan lainnya dari Solihin (2021)
menunjukkan bahwa konsumen secara psikologis menyukai store atmosphere yang menarik
dan word of mouth yang positif sebelum berkunjung dan melakukan keputusan pembelian.
Selain itu, temuan Ramadhani (2022) menunjukkan bahwa store atmosphere yang dikemas
dengan baik dan word of mouth yang positif mampu meningkatkan keputusan pembelian.
Word Of Mouth Secara Parsial Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan
Pembelian
Word of mouth adalah gabungan dari orang- orang yang telah mengkomsumsi barang
dan jasa atau evaluasi yang mereka rasakan sendiri dan kemudian tertarik untuk
menggunakan barang atay jasa tersebut. Word of mouth berpedoman pada berbagai
pendapat untuk meyakinkan konsumen lain agar menggunakan produk atau jasa tersebut.
Word of mouth yang positif akan meningkatkann keyakinan konsumen untuk membeli suatu
produk dan jasa yang ditawarkan. Temuan dari penelitian ini diperkuat dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Kusnadi, dkk (2021) menunjukkan bahwa word of mouth
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Dalam penelitian yang
dilakukan oleh Astuti & Hasbi (2021) menemukan bahwa word of mouth mempengaruhi
konsumen dalam keputusan pembeliannya. Selain itu, temuan dari Bakti & Setiawan (2021)
menunjukkan bahwa peran besar dari word of mouth dalam meningkatkan keyakinan
konsumen dalam membeli. Adapun temuan Jecky & Erdiansyah (2021) menunjukkan bahwa
word of mouth yang positif mampu memperkuat keputusan pembelian konsumen terhadap
suatu produk atau jasa. Penelitian lainnya yang dilakukan oleh Rosandy & Fahmi (2021)
menemukan adanya hubungan yang kuat antara word of mouth terhadap keputusan
pembelian konsumen.
Store Atmosphere dan Word Of Mouth Secara Simultan Berpengaruh Signifikan

http://bajangjournal.com/index.php/JEMBA


http://bajangjournal.com/index.php/J

752

JEMBA

Jurnal Ekonomi, Manajemen, Bisnis dan Akuntansi

Vol.1, No.4, Juli 2022
___________________________________________________________________________________________________________________|]
Terhadap Keputusan Pembelian

Store atmosphere dan word of mouth apabila dikemas secara menarik dan baik akan
berdampak besar terhadap pengambilan keputusan pembelian konsumen. Hal ini karena
keputusan pembelian merupakan pilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan atau
merupakan suatu proses dimana konsumen mengenali masalah, mencari informasi tentang
produk atau merek tertentu dan secara spesifik, setiap alternatif dapat memecahkan
masalah, kemudian mengarah pada keputusan pembelian (Kotler & Armstrong, 2013). Oleh
karena itu maka untuk dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen, maka para
pelaku bisnis harus mampu mengemas store atmosphere dengan semenarik mungkin dan
menjaga agar word of mouth selalu positif. Temuan dari penelitian ini diperkuat dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Safitri & Sulaeman (2022) menemukan bahwa store
atmosphere dan word of mouth secara simultan mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Selain itu, temuan dari penelitian Adiningtias & Fadili (2022) menunjukkan
bahwa konsumen memperhatikan serta mempertimbangkan store atmosphere dan word of
mouth sebelum melakukan keputusan pembelian. Adapun hasil dari penelitian Perkasa, dkk
(2021) menunjukkan bahwa konsumen aware terhadap store atmosphere dan word of mouth
sebelum melakukan keputusan pembelian. Temuan lainnya dari Solihin (2021)
menunjukkan bahwa konsumen secara psikologis menyukai store atmosphere yang menarik
dan word of mouth yang positif sebelum berkunjung dan melakukan keputusan pembelian.
Selain itu, temuan Ramadhani (2022) menunjukkan bahwa store atmosphere yang dikemas
dengan baik dan word of mouth yang positif mampu meningkatkan keputusan pembelian.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan diatas, maka dapat
disimpulkan bahwa: Pertama, store atmosphere secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian di SAKOLA. Kedua, word of mouth secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di SAKOLA. Ketiga, store atmosphere
dan word of mouth secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
di SAKOLA.

SARAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan diatas, maka saran
dalam penelitian ini sebagai berikut: Pertama, penelitian kedepannya diharapkan
memperluas cakupan wilayah penelitian agar semakin komperehensif dalam menjelaskan
fenomena penelitian. Kedua, para pelaku bisnis sebaiknya memperhatikan faktor
atmosphere dan word of mouth yang berperan penting dalam mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen terhadap suatu produk/jasa. Kedua faktor tersebut jika diperhatikan
dengan baik oleh para pelaku bisnis maka akan meningkatkan keputusan pembelian
konsumen.
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