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ABSTRAK 

Alif Hidayanto. “Pengaruh Store Atmosphere, Social Media Marketing dan Word of Mouth 
terhadap Keputusan Pembelian (Studi pada konsumen Silol Kopi dan Eatery)”.Program Studi 
Manajemen Universitas Muhammadiyah Purworejo, 2023. 

Perkembangan bisnis ritel bidang kulinermembuat persaingan di dunia ritel kuliner 
semakin ketat. Oleh karena itu, perusahaan harus menerapkan strategi yang tepat agar dapat 
memenangkan persaingan tersebut. Salah satunya dengan mencitpakan  store atmosphere 
yang nyaman, social media marketing dan word of mouth yang dilakukan Silol kopi dan eatery 
semenarik dan sebaik mungkin sehingga konsumen tertarik untuk datang berkunjung dan 
melakukan pembelian. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh store 
atmosphere, social media marketing dan word of mouth terhadap keputusan pembelian. 

Populasi pada penelitian ini adalah konsumen Silol kopi dan eatery. Sampel yang 
digunakan sebanyak 150 responden menggunakan teknik purposive sampling. Pengumpulan 
data menggunakan kuesioner dan jawaban dinilai menggunakan skala likert. Untuk 
mengetahui keakuratan pengukuran serta kestabilan parameter kuesioner, terlebih dahulu 
dilakukan pengujian kuesioner dengan menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas, sedangkan 
untuk alat analisi data menggunakan analisis regresi linier berganda dengan bantuan SPSS 20.0 
for windows. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa store atmosphere berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian, social media marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian dan word of mouth  berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian di Silol Kopi dan Eatery. 

Kata kunci :store atmosper,social media marketing, word of mouth, keputusan pembelian 
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A. Pendahuluan 

Ketatnya persaingan di bidang kuliner saat ini harus direspon dengan baik oleh 

pelaku usaha di bidang kuliner. Menurut data Badan Pusat Statistik (BPS), jumlah industri 

skala mikro kecil (IMK) yang di dominasi sektor makanan dan minuman mencapai 1,5 juta 

unit usaha pada tahun 2022. Ketatnya persaingan ini, menuntut pengusaha untuk 

meningkatkan keunggulan pada usahanya untuk memenangkan persaingan. Menawarkan 

keunggulan dan keunikan yang dimiliki perusahaan menjadi salah satu cara perusahaan 

dalam memenangkan persaingan. Hal ini dikarenakan seorang konsumen akan melakukan 

pengevaluasaian fisik terhadap barang atau jasa sebelum melakukan pembelian. Perilaku 

ini merujuk bagaimana seorang konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian.Keputusan pembelian adalah perilaku konsumen tentang bagaimana individu, 

kelompok, dan organisasi memilih, membeli dan menggunakan barang dan jasa untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka (Kotler, 2016:177). Pengambilan keputusan 

pembelian bisa dipengaruhi olehstore atmosphere (Dewi.,2021), social media marketing 

(Haudi et al.,2022) dan word of mouth (Sulaiman et al.,2022) 

Salah satu yang harus diperhatikan seorang pengusaha agar konsumen tertarik 

untuk datang ke kafe yaitu store atmosphere. Perlunya store atmosphere untuk 

diperhatikan pengusaha, karena store atmosphere berperan dalam meningkatkan 

kenyamanan konsumen dalam berbelanja (Yuliandi, 2014). Toko yang dapat menciptakan 

suasana yang nyaman dan sesuai dengan pasar sasaranya akan menarik minat konsumen 

untuk melakukan pembelian. Hal ini dikarenakan perubahan gaya hidup dan kebiasaan 

konsumen dalam berbelanja sudah berubah. Saat ini, konsumen menginginkan tempat 

belanja yang aman, nyaman, lokasinya mudah dijangkau dan sekaligus dapat digunakan 

sebagai tempat rekreasi (Utami, 2018:34). Dalam menciptakan rasa nyaman bagi 

konsumen, maka diperlukan atmosphere atau suasana yang nyaman. Dengan menciptakan 

daya tarik penataan ruang dan penempatan produk yang menarik pada toko, akan 

menimbulkan minat beli pada konsumen. Menurut Berman dan Evan (2018:464) store 

atmosphere mengacu pada karakteristik fisik toko yang digunakan untuk membangun 

kesan dan menarik pelanggan.Gilbert (2008:61) menyatakan bahwa store atmosphere 

adalah efek emosional yang ditimbulkan dari adanya perubahan perencanaan lingkungan 

pembelian yang dapat menimbulkan tindakan pembelian. Store atmosphere yang nyaman 

dengan dekorasi unik dan kreatif juga dapat menjadi salah satu daya tarik tersendiri yang 
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mampu membuat konsumen memutuskan untuk mengunjungi toko. Seorang konsumen 

dapat menilai sebuah toko sebelum memeriksa barang dagangan dan harga pada sebuah 

toko (Tansala ,2019). Karena itu, suasana yang nyaman bisa menjadi bahan pertimbangan 

tersendiri bagi konsumen dalam memutuskan untuk berkunjung dan membeli produk di 

sebuah toko.Dewi (2021) mengatakan faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian adalah social media marketing. Promosi jaman sekarang tidak dilakukan dengan 

menyebarkan brosur tetapi dengan mengunggah konten foto, video, caption menarik di 

media sosial. Kemajuan teknologi penggunaan media sosial dalam bidang pemasaran 

bisnis tak luput dari perhatian para pebisnis. Media sosial yang trend saat ini yaitu Tiktok, 

Instagram dan Facebook. Tiktok, Instagram dan Facebook dipilih sebagai media promosi 

yang paling diandalkan karena tidak memiliki batasan jumlah karakter tulisan, bisa 

memuat foto, video dan jangkauannya luas.   

Faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalahword of mouth. 

Word of mouth adalah tindakan konsumen yang memberikan informasi kepada konsumen 

lain (orang lain (antar pribadi) non komersial) baik merek, produk, maupun jasa (Hasan, 

2010: 32). Word of mouth dapat memberikan kemudahan dalam membuat keputusan 

untuk membeli produk/jasa tertentu, karena informasi diterima dari orang lain sangat 

membantu dalam mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian(Prasetyo, 2020). 

Word of mouth terjadi secara alami dan merupakan efek yang diinginkan oleh perusahaan, 

hal ini karena pesan pemasaran yang dihasilkan jauh lebih efektif di bandingkan 

menggunakan media marketing lainya (Hasan, 2010: 32). Hal ini terjadi karena, konsumen 

lebih mempercayai rekomendasi dari teman atau keluarga atau pengalaman langsung dari 

konsumen lainya dibandingkan dengan konten iklan yang diberikan oleh perusahaan. 

Saat ini bisnis kafe menjadi bisnis yang menjamur karena kafe merupakan tren gaya 

hidup saat ini. Kafe menjadi seolah-olah tempat yang wajib dikunjungi setiap harinya. 

Banyak orang yang mengunjungi kafe karena kafe dianggap tempat yang nyaman untuk 

mengerjakan tugas, sampai mengunjungi kafe semata-mata hanya untuk konten sosial 

medianya. Tingginya persaingan bisnis kafe bisa dilihat dari tingkat pertumbuhan kafe yang 

terjadi di berbagai daerah seperti jogja. Hampir disetiap pinggir jalan jogja berdiri sebuah 

kafe. Namun, setiap kafe jogja memiliki keunikannya dan kelebihanya sendiri. Dengan 

banyaknya kafe yang berada di jogja pengusaha kafe dituntut agar dapat menunjukan 

kelebihan dan keunikan dari pada kafe mereka untuk mempertahankan usahanya. Setiap 
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pengusaha kafe memiliki strategi yang berbeda-beda dalam memikat pelanggan. Strategi 

yang biasa digunakan adalah penataan tempat unik dan nyaman. Promosi menarik dan 

jumlah follower yang banyak dimedia sosial  juga menjadi hal yang harus dilakukan dan 

dimiliki. Dengan banyaknya penataan tempat yang menarik dan memiliki banyak follower 

akan lebih dipercayai oleh konsumen. Selain penataan tempat yang menarik dan promosi 

menggunakan media sosial, kafe buka 24 jam memiliki daya tarik sendiri bagi kalangan 

yang menyukai suasana tengah malam. Jika memiliki kafe dengan kriteria dua kriterika 

tersebut, tentu saja akan menjadi pembicaran konsumen sehingga akan banyak orang yang 

akan berkunjung. 

Salah satu kafe yang miliki kriteria tersebut adalah Silol kopi & Eatery. Silol kopi & 

Eatery berdiri pada tahun 2017 dan sejak pertama kali buka silol langsung menarik banyak 

pengunjung. Didukung letaknya yang  strategis, yaitu di Kota Baru yang merupakan titik 

tengah Kota Jogja.  Desain Silol Kopi & Eatery mengusung tema modern classic, dimana 

terdapat beberapa mobil dan barang antik yang berjajar di area Silol. Selain barang antik, 

Silol juga menambahkan motor classic sebagai pemanis. Silol Kopi & Eatery memiliki 

39.300 pengikut di sosial media instagramnya yaitu @silolkopi. Penataan tempat yang 

menarik dan media sosial dengan banyak pengikut, Silol Kopi & Eatery sering dijadikan 

pembicaraan oleh para pelajar, mahasiswa, pekerja dan kalangan penikmat kopi. 

Berdasarakan uraian pada latar belakang,maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian 

dengan judul: “ Pengaruh Store Atmosphere, Sosial media marketing dan Word of mouth 

terhadap Keputusan pembelian (Studi pada Konsumen Silol kopi dan Eatery)” 

B. RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, maka yang menjadi 

rumusan masalah pokok pada penelitian ini, yaitu: 

1. Apakah terdapat pengaruh positif store atmosphere terhadap keputusan pembelian 

pada konsumen Silol Kopi & Eatery?  

2. Apakah terdapat pengaruh positif social media marketing terhadap keputusan 

pembelian pada konsumen Silol Kopi & Eatery?  

3. Apakah terdapat pengaruh positif word of mouth terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen Silol Kopi & Eatery?  

 

C. KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR 
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1. KAJIAN TEORI 

a. Keputusan Pembelian  

Keputusan pembelian adalah suatu proses dimana konsumen membentuk 

preferensi diantara merek-merek dalam rangkaian pilihan dan juga membentuk 

suatu pilihan niat untuk membeli merek yang paling disukai (Kotler & Keller, 

2016:198). Adapun tahap-tahap yang dilalui konsumen dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller (2016:195) yaitu: (a) pengenalan 

kebutuhan, (b) pencarian informasi, (c) pengevaluasian alternatif, (d) keputusan 

pembelian, dan (e) perilaku setelah pembelian. 

b. Store Atmosphere 

store atmosphere merupakan kombinasi dari karakteristik fisik toko seperti 

arsitektur, tata letak, pencahayaan, pemajangan, warna, temperatur, musik, 

aroma yang secara menyeluruh akan menciptakan citra dalam benak konsumen 

(Utami, 2018: 322). Mowen dan Minor (2002: 139) menyatakan bahwa 

atmospherics adalah istilah yang lebih umum dari pada tata ruang toko. 

Atmospherics berhubungan dengan bagaimana para manager dapat mengatur 

desain bangunan, ruang interior, tata ruang lorong-lorong, tekstur karpet dan 

dinding, aroma, warna, bentuk dan suara yang dialami pelanggan. Menurut Utami 

(2018:356) store atmosphere adalah rancangan lingkungan melalui komunikasi 

visual, pencahayaan, warna, musik, dan wangi-wangian untuk merancang respon 

emosional serta perseptual pelanggan untuk mempengaruhi konsumen membeli 

sebuah produk. 

c. Social Media Marketing 

Social Media Marketing adalah kegiatan untuk mempromosikan produk, situs 

web atau layanan mereka menggunakan sosial media untuk berhubungan dan 

memanfaatkan pengguna yang jauh lebih besar (Weinberg dalam Mileva, 2019). 

Social media marketing merupakan suatu bentuk pemasaran langsung ataupun 

tidak langsung yang digunakan untuk membangun kesadaran, pengakuan, daya 

ingat, dan tindakan untuk merek, bisnis, produk, orang, atau entitas lainnya dan 

dilakukan dengan menggunakan alat dari web sosial seperti blogging, 

microblogging, social networking, social bookmarking, dan content sharing 

(Gunelius ,2011:10). 

d. Word of Mouth 
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Word of mouth atau yang dikenal dengan WOM adalah perantara pemberi pesan 

kepada individu lainya sebagai penerima pesan tentang merek, produk atau jasa 

secara lisan (Arndt dalam Buttle, 1998:242). Buttle (1998:244) mendefinisikan 

word of mouth sebagai bentuk komunikasi interpersonal tentang produk atau 

organisasi dimana penerima pesan menggangap pemberi pesan sebagai seseoran 

yang terpengaruhi oleh iklan. Sedangkan,menurut Hasan (2010:32) word of mouth 

adalah tindakan konsumen yang memberikan informasi kepada konsumen lain 

dari sesorang ke pada orang lain (antar pribadi) non komersial baik merek, produk 

maupun jasa. 

2. Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

D. Hipotesis 

1. Pengaruh Store Atmosphere terhadap Keputusan Pembelian 

Ketika suasana atau atmosphere mempunyai gairah positif, maka pembeli 

cenderung menghabiskan lebih banyak waktu di toko dan semakin cenderung 

untuk berafiliasi dengan masyarakat (Donovan dan Rosister, 1982). Dalam situasi 

tersebut dapat menyebabkan pembelian meningkat. Donofan dan Rosister (1982) 

menyatakan bahwa atmosphere atau suasana mempengaruhi sejauh mana 

konsumen menghabiskan uang di luar tingkat yang direncanakan dalam sebuah 

toko.Menurut Mowen dan Minor, dalam Tunjungsari et al., (2016) suasana toko 
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mempengaruhi keadaan emosional pembelanja, yang kemudian mendorong untuk 

meningkatkan atau mengurangi belanja.Hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Santosa(2019) serta Tansala (2019) menunjukkan bahwa store atmosphere 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H1 : Store Atmosphere berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian 

2. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh marketing stimuli atau rangsangan 

pemasaran berupa social media (Tuten dan Solomon, 2018:57). Saat ini orang-

orang bergantung pada social media pada berbagai tingkat tahap keputusan 

pembelian. Meskipun tidak secara langsung, namun pernyataan Tuten dan 

Solomon ini menunjukkan bahwa social media memiliki pengaruh positif pada 

keputusan pembelian. Social media merupakan alat yang berguna untuk pemasar 

terlihat dengan konsumen selama perjalanannya dalam pengambilan keputusan 

pembelian (Ramsunder, 2011 :94). Menurut Kotler (2016:240) iklan di media masa 

sangatmemiliki peranan penting terhadap keputusan pembelian, terutama pada 

tahapan awal pengambilan keputusan ini menjadi salah satu proses dalam 

membangun kesadaran merek. Social Media Marketing yang dilakukan oleh 

sebuah bisnis dapat mempengaruhi pemikiran seseorang sebelum melakukan 

keputusan pembelian, hal ini dikarenakan seseorang lebih mudah dipengaruhi oleh 

pendapat orang lain (Gunelius, 2011:144-145). Hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Kurniasari dan Budiatmo (2018) serta Upadana (2020) menunjukkan bahwa social 

media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Berdasarkan uraian di atas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai 

berikut: 

H2 : Social Media Marketing berpengaruh positifterhadap Keputusan Pembelian 

3. Pengaruh Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 

Word Of Mouth sebagian dari komunikasi yang memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian (Kotler dan Keller, 2016:187). Richins dan Shaffer dalam 

Thurau et al., (2004 :39) menyatakan bahwa word of mouth telah terbukti 

memainkan peran utama dalam keputusan pembelian seorang pelanggan. 

Menurut Buttle (1998;242) word of mouth memiliki pengaruh yang lebih tegas dan 

dominan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dikarena word of mouth 
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merupakan tindakan konsumen memberikan informasi kepada konsumen lain dari 

seseorang kepada orang lain tentang komersial baik merek, produk maupun jasa 

(Hasan 2010: 32).  

 Hasil penelitian yang dilakukan oleh Kusnadi et al., (2021) dan Sulaiman et al., 

(2022) menunjukan bahwa word of mouth berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uraian di atas, maka dapat 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H3 : Word of Mouth berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. 

E. METODE PENELITIAN 

 Penelitian ini menggunakan metode survei. Populasi pada peneltian ini seluruh 

pelanggan Silol kopi dan Eatery di Yogyakarta. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan metode non probability sampling dengan teknik purposive sampling 

dengan jumlah sampel sebanyak 150 responden. Pengumpulan data pada penelitian 

ini menggunakan kuesioner yang disebar mengunakan WhatsApp dan pengukuran 

data pada penelitian ini menggunakan skala Likert. 

1. Definisi Operasional Variabel 

a. Store Atmosphere 

 Store atmosphere merupakan kombinasi dari karakteristik fisik toko 

seperti arsitektur, tata letak, pencahayaan, pemajangan, warna, temperatur, 

musik, aroma yang secara menyeluruh akan menciptakan citra dalam benak 

konsumen (Utami, 2018:322). Menurut Utami (2018:356) indikator store 

atmosphere, yaitu: a) kemonukasi visual, b) pencahayaan, c) warna, d) suhu, e) 

music dan f) aroma. 

b. Social Media Marketing 

 Social media marketing merupakan suatu bentuk pemasaran langsung 

ataupun tidak langsung yang digunakan untuk membangun kesadaran, 

pengakuan, daya ingat, dan tindakan untuk merek, bisnis, produk, orang, atau 

entitas lainnya dan dilakukan dengan menggunakan alat dari web sosial 

seperti blogging, microblogging, social networking, social bookmarking, dan 

content sharing (Gunelius, 2011:10). Menurut Gunelius (2011:10) indikator 

social Media Marketing yaitu : a) conten creation, b) conten sharing, c) 

connecting dan d) community building. 

c. Word of Mouth 
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  Word of mouth adalah tindakan konsumen memberikan informasi 

kepada konsumen lain dari seseorang kepada orang lain (antar pribadi) non 

komersial baik merek, produk maupunjasa (Hasan, 2010:32). Menurut Babin et 

al., (2005:133) indikator word of Mouth adalah sebagai berikut: a) 

membicarakan, b) merekomendasikan dan c) mendorong. 

d. Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler (2016:177) Keputusan pembelian adalah perilaku 

konsumen tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, 

membeli dan menggunakan barang atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan mereka  (Kotler,2016:177). Adapun indikator pengukuran keputusan 

pembelian menurut Kolter dan Keller (2016:198) adalah sebagai berikut: a) 

pemilihan produk, b) pemilihan merek, c) pemilihan penjual, d) pemilihan 

jumlah, e) pelmilihan waktu, dan f) pemilihan metode pembayaran. 

2. Pengujian Instrumen 

a. Uji Validitas 

Uji validitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah korelasi Product 

Moment dengan kriteria pengujian yaitu jika nilai Pearson Correlation > 0,3, 

maka butir pertanyaan/pernyataan dinyatakan valid (Sugiyono, 2019:180). 

b. Uji Reliabilitas 

Pengukuran reliabilitas dilakukan dengan cara mengukur reliabilitas dengan 

uji statistik Cronbach Alpha. Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel 

jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,7 (Nunnally dalam Ghozali, 

2018:46). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

F. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
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Tabel 1 

Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Variabel 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

P-value (sig) Keterangan 

Store Atmosphere 0,511 0,000 
Positif dan 

signifikan 

Social Media Marketing 0,203 0,001 
Positif dan 

signifikan 

Word of Mouth 0,265 0,000 
Positif dan 

signifikan 

Sumber : Data primer diolah (2023) 

1. Pengaruh Store Atmosphere terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian dengan regresi linier berganda yang disajikan pada Tabel 1, 

menunjukkan bahwa variabel store atmosphere (X1) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien regresi sebesar 

0,511 serta nilai signifikasi 0,000. Diterimanya hipotesis pertama (H1) dalam 

penelitian ini menunjukan konsumen memiliki penlilaian positif terhadap store 

atmosphere di Silol Kopi dan Eatery. Dengan pengambilan tema industrial klasik 

yang dipenuhi dengan hiasan-hiasan barang vintage seperti,  mobil klasik dan 

becak klasik sebagai dekorasi. Hal inilah yang membuat konsumen merasa nyaman 

sehingga melakukan kunjungan dan pembelian di Silol Kopi dan Eatery. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat pendapat Donofan dan Rosister (1982) 

yang menyatakan bahwa atmosphere atau suasana mempengaruhi sejauh mana 

konsumen menghabiskan uang di luar tingkat yang direncanakan dalam sebuah 

toko.  Selain itu penelitian ini, memperkuat hasil penelitian Winarsih (2022), 

Arianto (2020) dan Tansala (2019) yang mendapatkan hasil bahwa variabel store 

atmosphere berpangaruh positif dan signifikan pada keputusan pembelian 

konsumen. 

 

2. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian dengan regresi linier berganda yang disajikan pada Tabel 

1,menunjukkan bahwa variabel social media marketing (X2) berpengaruh positif 



 

Jurnal Volatilitas, Volume 6, No 3, Mei  2024  43 
e-ISSN 3031- 4569 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien regresi 

sebesar 0,203 serta nilai signifikasi 0,001. Diterimanya hipotesis pertama (H2) 

dalam penelitian ini konsumen menilai social media Silol Kopi dan Eatery positif 

dengan pengelola akun sosial media Silol Kopi dan Eatery mampu memberikan 

konten yang menarik melalui sosial media yang diposting baik dari gambar 

ataupun informasi yang diberikan. Selain itu, akun media sosial media Instagram 

Silol Kopi dan Eatery mampu menarik banyak follower yang menjadikan Silol Kopi 

dan Eatery ini mempunyai citrabaik dimata para pengguna sosial media. Pengguna 

sosial media akan mengangap Silol Kopi dan Eatery terpercaya sehingga konsumen 

tidak ragu untuk melakukan keputusan berkunjung di Silol Kopi dan Eatery 

Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat pendapatpendapat Tuten dan 

Solomon (2018:57) yang menunjukkan bahwa social media memiliki pengaruh 

positif pada keputusan pembelian. Saat ini orang-orang bergantung pada social 

media pada berbagai tingkat tahap keputusan pembelian. Selain itu penemuan ini, 

memperkuat hasil penelitian Upadana (2020), Narayana (2020) dan Natottama 

(2022) yang menyatakan bahwa sosial media marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

3. Pengaruh Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 

 Hasil pengujian dengan regresi linier berganda yang disajikan pada Tabel 

1,menunjukkan bahwa variable Word of Mouth  (X3) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien regresi sebesar 

0,265. Diterimanya hipotesis pertama (H1) dalam penelitian ini menunjukan 

konsumen memiliki hal-hal yang positif tentang Silol Kopi dan Eatery untuk 

diceritakan saat berbicara dengan orang lain. Selain itu mereka juga 

merekomendasikan dan mendorong orang lain untuk berkunjung ke Silol Kopi dan 

Eatery. 

 Diterimanya hipotesis ini sesuai dengan pendapat pendapat Hasan 

(2010:26), yang menyatakan word of mouth merupakan media periklanan yang 

paling terpercaya dan menduduki tingkat efektivitas yang paling tinggi dibanding 

media lainnya dalam membentuk keputusan pembelian konsumen. Selain itu 

penelitian ini sejalan dengan pendapat Mowen & Minor (2002:180), komunikasi 

dari mulut ke mulut (word of mouth) mempunyai pengaruh yang sangat kuat 

terhadap perilaku pembelian konsumen. Selain itu penemuan ini, memperkuat 
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hasil penelitian oleh Saputra dan Ardani (2020), Prananda dan Kusumadewi (2022) 

yang membuktikan bahwa word of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. 

G. SIMPULAN 

 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan pengaruh store atmosphere,social 

media marketing dan word of mouth terhadap keputusan pembelian, maka dapat 

disimpulkan bahwa (1) Store atmosphere berpengaruhpositif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada pengunjung Silol Kopi & Eatery, (2)Social media marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengunjung 

Silol Kopi & Eatery, (3) Word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada pengunjung Silol Kopi & Eatery. 

1. Implikasi Teoritis 

Hasil penelitian ini, menambah referensi pada bidang pemasaran yang melandasi 

pengaruh store atmosphere, social media marketing dan word of mouth terhadap 

keputusan pembelian. Sebab penelitian ini membuktikan adanya pengaruh store 

atmosphere, social media marketing, dan word of mouth terhadap keputsan 

pembelian. 

Hasil penelitian ini, juga memperkuat hasil penelitian sebelumnya yang telah 

dilakukan oleh Winarsih (2022), Upadana (2020), Arianto (2020), Tansala (2019), 

dan Prananda dan Kusumadewi (2022) yang menyatakan bahwa Store atmosphere, 

Social media marketing,dan Word of mouth berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

2. Implikasi Praktis 

a. Store atmosphere mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Dilihat dari store atmosphere, hal yang perlu dilakukan 

oleh Silol Kopi & Eatery adalah terus berupaya mempertahankan penataan 

tampat yang sudah dilakukan. 

b. Social media marketing  mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Dilihat dari Social media marketing, hal yang perlu 

dilakukan oleh Silol Kopi & Eatery adalah meningkatkan kualitas konten yang 

lebih kreatif dan informatif yang  menarik dan membujuk audiens. Promosi 

menggunakan media sosial yang sedang tren. Dengan memperbanyak 

infomasi mengenai kelebihan, jadwal penayangan live music, dan daftar 
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menu spesial harian Silol Kopi & Eatery maka akan meningkatkan keputusan 

pembelian di Silol Kopi & Eatery. 

c. Word of month mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian.  Dilihat dari Word of Mouth, hal yang perlu dilakukan 

oleh Silol Kopi & Eatery adalah meningktkan Word of Mouth yang bisa 

dilakukan dengan meminta feedback atau umpan balik dari pengunjung. 

Dengan adanya feedback diharapakan ada masukan untuk Silol Kopi & Eatery 

dan untuk mengetahui apa yang diinginkan oleh konsumen. 

3. Implikasi Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya yang memiliki minat untuk meneliti judul yang sama, 

maka peneliti menyarankan agar dapat menambahkan atau menggunakan variabel 

lain. Pengambilan sampel juga tidak terbatas di wilayah Yogyakarta saja, namun 

dapat diperluas diwilayah lain. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat 

menggunakan metode lain untuk mendapatkan data yang lengkap, misalnya 

dengan melakukan wawancara secara langsung dengan responden atau dengan 

metode lainnya agar mendapatkan data yang akurat. 
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