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ABSTRAK 

Berdasarkan data yang diperoleh dari Nwansa Coffee, volume penjualan per cup Nwansa Coffee 

memperlihatkan bahwa penjualan Nwansa Coffee tidak konsisten atau fluktuatif. Maka dapat 

diasumsikan terdapat permasalahan keputusan pembelian pada Nwansa Coffee. Penelitian ini 

merupakan penelitian kuantitatif yang bertujuan untuk mengetahui, membuktikan, menganalisis 

bahwa social media marketing, word of mouth, dan store atmosphere berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian pada Nwansa Coffee. Populasi pada penelitian ini merupakan konsumen yang 

telah melakukan pembelian pada Nwansa Coffee di DKI Jakarta. Sampel pada penelitian ini 

menggunakan 153 responden yang dipilih melalui teknik nonprobability sampling dan purposive 

sampling. Data pada penelitian ini diperoleh melalui sebaran kuesioner yang dianalisis 

menggunakan metode Partial Least Square (PLS) dan dibantu menggunakan software SmartPLS 

3.0. Hasil penelitian ini menunjukkan (1) Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian dengan koefisien jalur 0,183 (2) Word of mouth berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan koefisien jalur 0,213 (3) Store atmosphere 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan koefisien jalur 0,571. 

Kata Kunci: social media marketing, word of mouth, store atmosphere, keputusan pembelian 

ABSTRACT 

Based on data obtained from Nwansa Coffee, the sales volume per cup of Nwansa Coffee shows that 

sales of Nwansa Coffee are inconsistent or fluctuating. So it can be assumed that there is a 

purchasing decision problem at Nwansa Coffee. This research is a quantitative research that aims 

to find out, prove, analyze that social media marketing, word of mouth, and store atmosphere affect 

purchasing decisions at Nwansa Coffee. The population in this study are consumers who have made 

purchases at Nwansa Coffee in DKI Jakarta. The sample in this study used 153 respondents who 

were selected through nonprobability sampling and purposive sampling techniques. The data in this 

study were obtained by distributing questionnaires which were analyzed using the Partial Least 

Square (PLS) method and assisted by using SmartPLS 3.0 software. The results of this study indicate 

(1) Social media marketing has a positive and significant effect on purchasing decisions with 0,183

of path coefficient (2) Word of mouth has a positive and significant effect on purchasing decisions

with 0,213 of path coefficient (3) Store atmosphere has a positive and significant effect on

purchasing decisions with 0,571 of path coefficient

Keyword: social media marketing, word of mouth, store atmosphere, purchase decision 
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1. PENDAHULUAN

Kopi merupakan salah satu minuman 

yang digemari oleh masyarakat 

Indonesia, bahkan di seluruh dunia. 

Indonesia sendiri termasuk didalam 10 

Negara penghasil kopi terbesar didunia 

pada tahun 2020 (katada.co.id), 

Sementara itu Badan Pusat Statistik 

(BPS) melaporkan “774,60 ribu ton kopi 

diproduksi di Indonesia secara 

keseluruhan pada tahun 2021”. Indonesia 

merupakan negara yang paling banyak 

mengkonsumsi kopi oleh sebab itu, 

Indonesia merupakan konsumen kopi 

terbesar. Ditambah lagi, “gaya hidup 

pada kaum milenial memperbesar 

peluang pasar kopi”. (Kominfo, 2019) 

Berikut ini merupakan Negara 10 besar 

konsumen kopi dunia berdasarkan 

International Coffee organization (ICO) 

selama periode 2020-2021: 

Gambar 1. Konsumen Kopi Global 

Sumber:  DataIndonesia.id 

Pada gambar diatas yang 

didapatkan dari data International Coffee 

Organization (ICO) mencatat konsumsi 

kopi global Indonesia menempati urutan 

kelima dengan konsumsi kopi sebanyak 5 

juta kantong berukuran 60kg. Sebagai 

salah satu   

konsumen kopi terbesar, di 

Indonesia sendiri pertumbuhan bisnis 

kedai kopi atau coffee shop menjadi salah 

satu bidang bisnis yang sangat 

menjanjikan. Hal tersebut dibuktikan 

dengan adanya fenomena kedai kopi atau 

yang kerap disebut sebagai ‘’Demam 

Coffee Shop’’, “Fenomena yang dimulai 

dari tahun 2018 disebabkan oleh  

pertumbuhan coffee shop atau gerai kopi 

modern yang melonjak tinggi dan 

menjamur di berbagai daerah Indonesia”. 

(Maharani, 2018). 

Namun pada pertengahan tahun 

2020, bisnis kedai kopi di Indonesia 

mengalami penurunan pendapatan 

sebesar 50% hingga 90% dikarenakan 

adanya pandemi covid-19.  (Kemenperin, 

2020) mendorong “kampanye 

#SatuDalamKopi yang di dukung oleh 

kementrian perindustrian, dimana 

kampanye tersebut mendorong para 

pebisnis kedai kopi untuk menjual 

produknya secara online melalui 

platform e-commerce sebagai tindakan 

alternatif dalam mencegah penyebaran 

covid-19”.  Nwansa Coffee adalah kedai 

kopi yang didirikan pada 2021 

merupakan salah satu kedai kopi yang 

bertahan pada saat pandemi covid-19 

hingga penelitian ini dilaksanakan. 

Dengan konsep awal kopi rumahan yang 

menggunakan platform gofood, 

grabfood, dan shopeefood, Nwansa 

Coffee memperluas bisnisnya dengan 

membuka kedai kopi pertamanya pada 

tahun 2022. 

Gambar 2. Volume Penjualan Per Cup 

Nwansa Coffee  

Sumber: Nwansa Coffee 

Berdasarkan pada gambar 2 di atas 

data yang didapat dari Nwansa Coffee 

memperlihatkan bahwa perkembangan 

bisnisnya tidak terlalu pesat, tercatat dari 

Oktober 2021 Nwansa berhasil menjual 

sebanyak 2040 Cup, namun penjualan 

terbilang menurun jika dilakukan 
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komparasi dengan Januari 2023 dimana 

jumlah penjualannya hanya 1800 Cup.  

Dalam rangka untuk 

meningkatkan penjualan, Nwansa Coffee 

harus meningkat kan promosinya, 

Menurut Tjiptono (2014 p219) “promosi 

berfungsi untuk merangsang konsumen 

agar melakukan pembelian sehingga 

dapat meningkatkan penjualan”. 

Berdasarkan Liana (2021) “Seiring 

dengan perkembangan teknologi, 

penggunaan social media marketing 

sebagai salah satu media promosi dapat 

mempengaruhi minat dan ketertarikan 

pelanggan terhadap suatu produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan”. 

Mengutip dari penelitian yang 

dilakukan oleh (Padmadikara et al, 

2021), “social media marketing memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian”. Selain 

itu dalam penelitian lain yang dilakukan 

oleh (Liana, 2021) dan (Ardiansyah dan 

Sarwoko, 2020) mengutip bahwa “social 

media marketing memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian”. 

Word of mouth merupakan salah 

satu bentuk pemasaran untuk dapat 

memberikan penjelasan dengan detil 

kepada individu ataupuna kelompok lain 

untuk memberikan menggambarkan 

tentang merek, produk atau jasa agar 

lebih mudah untuk dipahami. “Dimana 

pendapat atau rekomendasi yang 

diberikan kepada pelanggan atas dasar 

adanya pengalaman yang telah 

diterimanya selama ini sehingga 

mempunyai dampak yang cukup berarti 

dalam pengambilan keputusan”. 

(Erianto, 2018). Penilitian (Dewi et al, 

2020)  menyatakan bahwa “word of 

mouth berpengaruh positif dan 

signifikan” terhadap keputusan 

pembelian dinyatakan pada penelitian 

yang dilakukan oleh (Dewi et al, 2020) 

serta penelitian yang telah dilakukan oleh 

(Ibrahim et al) menghasilkan bahwa 

“word of mouth berpengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian”. Namun di sisi lain penelitian 

yang telah dilakukan oleh (Gabriella et al, 

2022) memiliki hasil penelitian “word of 

mouth tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian”.  
Dalam ketatnya persaingan dunia 

bisnis coffee shop yang sudah dijelaskan 

pada fenomena diatas, untuk 

mengunggah minat konsumen dalam 

melakukan pembelian dengan 

menciptakan store atmosphere yang 

berbeda serta nyaman kepada para 

konsumen. “Store atmosphere dapat 

menciptakan image yang baik di dalam 

benak konsumen”. (Amanda, 2018). 

Maka dari itu, untuk mendorong 

konsumen datang ke toko serta 

melakukan pembelian dan kembali lagi 

untuk melakukan pembelian ulang pihak 

manajemen perlu memperhartikan dan 

mempertimbangkan store atmosphere 

suatu toko.  

Dalam penelitian yang dilakukan 

oleh (Ningrum 2020) memperlihatkan 

hasil bahwa “store atmosphere 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian” dan 

penelitian yang ditelah dilakukan oleh 

(Pratiwi dan Yasa, 2019) memiliki hasil 

“store atmosphere berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian”. Namun disisi lain mengutip 

dari penelitian yang dilakukan oleh 

(Erianto, 2018) Hasil penelitian 

menunjukkan “bahwa variabel Store 

Atmosphere berpengaruh tidak signifikan 

dan positif terhadap keputusan 

pembelian” Sehingga dari research gap 

yang ditemukan dan fenomena demam 

coffee shop, peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian yang berjudul 

“Pengaruh Social Media Marketing, 

Word of Mouth, dan Store Atmosphere 

Terhadap Keputusan Pembelian Pada 

Nwansa Coffee”. 
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1.1 Rumusan masalah 

1. Apakah social media marketing

berpengaruh terhadap keputusan

pembelian?

2. Apakah word of mouth

berpengaruh terhadap keputusan

pembelian?

3. Apakah store atmosphere

berpengaruh terhadap keputusan

pembelian?

1.2 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui, membuktikan

dan menganalisis bahwa social

media marketing berpengaruh

terhadap keputusan pembelian

2. Untuk mengetahui, membuktikan

dan menganalisis bahwa word of

mouth berpengaruh terhadap

keputusan pembelian

3. Untuk mengetahui, membuktikan

dan menganalisis bahwa store

atmosphere berpengaruh terhadap

keputusan pembelian

2. LANDASAN TEORI

2.1 Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran menurut 

Kotler dan Keller (2016) “Dengan 

menciptakan, menyampaikan, dan 

mengkomunikasikan nilai pelanggan 

yang unggul, manajemen pemasaran 

adalah ilmu dan seni dalam 

mengidentifikasi, mempertahankan, dan 

menumbuhkan basis pelanggan”. 

2.2 Keputusan Pembelian 

Menurut Firmansyah (2018) 

keputusan pembelian merupakan tahap 

dimana pelanggan dihadapkan dengan 

pada beberapa opsi alternatif sehingga 

pada tahap ini pelanggan akan 

mengambil tindakan dalam memutuskan 

produk berdasarkan dengan opsi yang 

sudah ditentukan. 

2.3 Social Media Marketing 

Menurut Lamb et al (2021) Social 

media marketing merupakan bentuk 

komunikasi dua arah yang kuat untuk 

melakukan pemasaran dalam skala yang 

luas dan memberikan keterikatan serta 

mendapatkan hubungan timbal balik dari 

pelanggan.  

2.4 Word Of Mouth 

Menurut Kotler dan Keller (2016) 

word of mouth adalah aktivitas pelanggan 

dalam menyediakan dan menyebarkan 

informasi tentang suatu merek. 

2.5 Store Atmosphere 

Store atmosphere atau suasana 

toko menurut Amin (2014) adalah 

suasana dalam toko yang dapat 

membangkitkan perasaan pelanggan 

karena penggunaan elemen desain 

interior seperti pencahayaan, audio, 

sistem sirkulasi udara, dan pengaturan 

layanan. 

2.6 Kerangka Penelitian 

Kerangka pemikiran dalam 

penelitian ini sebagai berikut: 

Gambar 3. Model Penelitian 
Sumber: Data diolah 

2.7 Hipotesis 

Hipotesis adalah solusi atas 

masalah yang masih spekulatif karena 
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perlu diverifikasi bersifat sementara. 

Berikut hipotesis penelitian tersebut: 

H1: Social media marketing 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian 

H2: Word of mouth berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian 

H3: Store atmosphere berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian 

3. METODOLOGI

Peneliti menggunakan jenis 

penelitian kuantitatif. Penelitian ini 

mengumpulkan data dengan memakai 

kuesioner yang dibikin menggunakan 

Google Form yang disebarluaskan secara 

langsung di kedai kopi Nwnsa Coffee dan 

melalui social media milik Nwansa 

Coffee kepada 134 responden 

masyarakat DKI Jakarta. Adapun kriteria 

responden pada penelitian ini yaitu: 

1. Masyarakat yang pernah membeli

atau mengkonsumsi Nwansa

Coffee

2. Masyarakat berdomisili di DKI

Jakarta

3. Berusia 12 Tahun keatas

3.1 Teknik Analisis dan Uji Hipotesis 

Peneliti akan menggunakan 

analisis deskriptif dan inferensial. 

Selanjutnya dibantu dengan software 

Partial Least Square (Smart PLS). 

Analisis deskriptif digunakan untuk 

mendeskripsikan data dari tanggapan 

responden yang didapatkan melalui 

sebaran kuesioner tanpa bermaksud 

menarik generalisasi atau kesimpulan 

yang luas. Selanjutnya Analisis 

Inferensial merupakan teknik yang layak 

digunakan jika sampel yang digunakan 

jelas, karena dapat digunakan untuk 

menganalisis data dari sampel dan 

hasilnya digunakan untuk populasi. Alat 

analisis SmartPLS digunakan dalam 

analisis inferensial penelitian ini. 

Selanjutnya uji hipotesis adalah 

sebuah asumsi sementara pada masalah 

sehingga diperlukannya pembuktian atas 

keabsahannya. Statistik t atau uji-t 

digunakan untuk menguji hipotesis. Uji t 

digunakan untuk mengungkapkan 

seberapa besar pengaruh variabel 

independen terhadap fluktuasi variabel 

dependen (Ghozali, 2021) 

4. HASIL DAN PEMBAHSAN

4.1 Deskripsi Objek Penelitian 

Nwansa Coffee adalah coffee shop 

yang beralamatkan di Tebet Barat Dalam 

II, Jakarta Selatan. Nama nwansa diambil 

dari kata nuansa yang memiliki arti 

suasana. Nama Nwansa Coffee memiliki 

tujuan menciptakan suasana terbaik bagi 

masyarakat dalam menikmati kopi. 

Nwansa Coffee didirikan oleh Dwipa 

Satria Kusuma pada Oktober 2021 

dirumah pribadi dengan konsep awal 

order online menggunakan aplikasi 

Gofood, Grabfood dan Shopeefood 

sebagai media pemesanannya. 

Nwansa Coffee mendirikan gerai 

kopi atau coffee shop pertamanya pada 

Oktober 2022, dengan luas tempat 

4x12m dan menggunakan tema colorful 

untuk memancing para pelanggan datang 

dan memesan secara langsung di coffee 

shop Nwansa Coffee. Nwansa Coffee 

memiliki 32 menu untuk disajikan 

kepada pelanggan dan memiliki menu 

utama yaitu Kopi Susu Butterscotch serta 

Nwansa Coffee juga menyajikan 

berbagai fasilitas seperti wifi, charging 

plug, pengiring musik, smoking area, dan 

area parkir untuk pelanggan yang 

membawa kendaraan pribadi 
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4.2 Uji Hipotesis dan Analisis 

Analisis Data Deskriptif 

Tabel 1. Tendensi Sentral Keputusan 

Pembelian 

Sumber: Data Diolah 

Berdasarkan tabel 1 diatas, dapat dilihat 

bahwa instrument KP5 didalam indikator 

pemilihan penyalur memiliki nilai mean 

atau rata-rata paling tinggi dengan nilai 

4,712. Sedangkan keseluruhan mean atau 

rata rata variabel keputusan memiliki 

nilai 4,467 atau responden setuju atas 

pertanyaan pernyataan yang telah 

diberikan. Nilai tengah atau median dari 

seluruh instrument keputusan pembelian 

adalah 5.000 yang memiliki arti sangat 

setuju. Berdasarkan hasil mean dan 

median tersebut dapat disimpulkan 

bahwa konsumen memutuskan untuk 

membeli produk Nwansa Coffee 

berdasarkan berbagai opsi yang tersedia. 

Tabel 2. Tendensi Sentral Social Media 

Marketing 

Sumber: Data Diolah 

Pada tabel 2 diatas, diperlihatkan 

bahwa nilai mean atau rata-rata paling 

tinggi sebesar 4,464 merupakan 

instrument SMM5 dalam indikator 

connecting. Hal tersebut memperlihatkan 

bahwa mayoritas konsumen berinteraksi 

terhadap konten yang diunggah oleh 

Nwansa Coffee melalui Instagram. 

Sedangkan nilai keseluruhan mean atau 

rata rata dalam social media marketing 

yaitu 4,351 yang menunjukkan bahwa 

responden setuju atas pertanyaan 

pernyataan yang telah diberikan. Nilai 

median atau nilai tengah dalam indikator 

social media marketing adalah 5.000 

yang memiliki arti sangat setuju. Dari 

hasil median dan mean tersebut dapat 

disimpulkan bahwa konsumen Nwansa 

Coffee melakukan hubungan timbal balik 

terhadap social media marketing 

Instagram Nwansa Coffee. 

Tabel 3. Tendensi Sentral Word of 

Mouth 

Sumber: Data Diolah 

Berdasarkan tabel 9 diatas, 

instrument WOM2 dalam indikator 

membicarakan memiliki nilai mean atau 

rata rata paling tinggi yaitu sebesar 4,621. 

Hal tersebut memperlihatkan bahwa 

mayoritas konsumen Nwansa Coffee 

memberikan informasi mengenai 

Nwansa Coffee kepada orang lain. 

Sedangkan nilai mean keseluruhan dari 

indikator word of mouth sebesar 4,504 

yang menunjukkan bahwa responden 

rata-rata setuju dengan pertanyaan 

pernyataan yang telah diberikan. 

Indikator WOM memiliki nilai tengah 

atau median sebesar 5.000 yang memiliki 

arti sangat setuju. Berdasarkan dari hasil 
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mean dan median tersebut dapat 

disimpulkan bahwa konsumen Nwansa 

Coffee melakukan komunikasi mengenai 

produk Nwansa coffee yang telah 

dikonsumsi dan merekomendasikannya 

kepada orang lain.. 

Tabel 4. Tendensi Sentral Store 

Atmosphere 

Sumber: Data Diolah 

Menurut tabel 10, instrumen SA8 

dalam indikator interior display memiliki 

nilai mean atau rata-rata paling tinggi 

yaitu sebesar 4,516. Hal tersebut 

memperlihatkan bahwa mayoritas 

konsumen Nwansa Coffee mendapatkan 

kemudahan dalam melakukan pembelian 

di Nwansa Coffee dikarenakan poster 

atau menu yang tersedia. Nilai rata rata 

keseluruhan dari indikator store 

atmosphere sebesar 4.413 yang memiliki 

arti bahwa rata rata responden setuju atas 

pertanyaan pernyataan yang telah 

diberikan. 

Analisis Inferensial 

Model Pengukuran (Outer Model) 

Gambar 4. Outer Model 

Sumber: Hasil Output SmartPLS 3 

Dari gambar di atas, menunjukkan 

bahwa semua konstruk di seluruh 

indikator yang dimiliki nilai korelasi di 

atas 0,50. Dengan kata lain, dikatakan 

memenuhi persyaratan untuk merancang 

model pengukuran outer model. 

Uji Validitas 

Tabel 5. Loading Factor 

Sumber: Hasil Output SmartPLS3 

Berdasarkan tabel 5. diatas semua 

instrument pada tiap indikator mengenai 

variable social media marketing, word of 

mouth, store atmosphere dan keputusan 

pembelian dimengerti oleh responden 

dan sesuai dengan tujuan penelitian dan 

dapat dinyatakan valid karena memenuhi 

syarat loading factor sebesar >0,5. 

Setelah uji validitas konvergen, 

Uji discriminant validity dilakukan untuk 

memperkuat validitas data disetiap 

variable dengan menggunakan nilai 

Average Variance Extracted (AVE) 

dengan syarat nilai yang tersedia harus 

melebihi 0,5 atau >0,5 pada tiap variabel. 

Tabel 6. Average Variance Extracted 

(AVE) 

Sumber: Hasil Output SmartPLS3 

Pada tabel 6. diatas tiap variabel 

memiliki nilai AVE sebesar >0,5. Dapat 

dilihat bahwa variabel keputusan 
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pembelian memiliki nilai AVE sebesar 

0,576, variabel social media marketing 

memiliki nilai AVE sebesar 0,600, untuk 

variabel word of mouth memiliki nilai 

AVE sebesar 0,632 dan variabel store 

atmosphere memiliki nilai AVE sebesar 

0,572. Maka dapat diartikan bahwa tiap 

instrument dalam variabel keputusan 

pembelian, social media marketing, word 

of mouth dan store atmosphere tidak 

memiliki hubungan yang tinggi sehingga 

responden tidak terpengaruhi oleh 

pernyataan pertanyaan variable 

sebelumnya dan dapat diterangkan 

berdasarkan nilai AVE >0,5 

Tabel 7. Cross Loading 

Sumber: Hasil Output SmartPLS 3 

Berdasarkan pada tabel 7 diatas 

cross loading dari tiap instrument 

indikator dari variabel keputusan 

pembelian, social media marketing, word 

of mouth dan store atmosphere memiliki 

nilai cross loading yang cukup yaitu >0,5. 

Sehingga dapat diartikan bahwa data 

yang diteliti dalam penelitian ini layak 

serta dapat dilanjutkan ke tahap uji 

reliabilitas. 

Uji Reliabilitas 

Tabel 8. Composite Reliability 

Sumber: Hasil Output SmartPLS 3 

Berdasarkan tabel 8, tiap variabel 

yaitu keputusan pembelian, social media 

marketing, word of mouth, dan store 

atmosphere memiliki nilai composite 

reliability lebih besar dari 0,6 atau >0,6. 

Maka dari hal tersebut bisa dinyatakan 

bahwa setiap variabel reliabel. 

Tabel 9. Cronbach’s Alpha 

Sumber: Hasil Output SmartPLS 3 

Berdasarkan tabel 6, tiap variabel 

yaitu keputusan pembelian, social media 

marketing, word of mouth, dan store 

atmosphere dapat dinyatakan reliabel 

dikarenakan nilai crobanch alpha lebih 

besar dari 0,6 atau >0,6. 

Medel Struktural (Inner Model) 

Dalam tahapan ini semua indikator 

dan variabel sudah dinyatakan valid dan 

reliabel. Maka tahap selanjutnya ialah 

melakukan pengujian model struktural 

dengan tujuan mencari hubungan antara 

variabel laten. Pengujian model 

struktural dilakukan dengan melihat nilai 

R-Square, Q-Square, dan uji t atau nilai 

t-statistic: 

Uji R-Square 

Tabel 10. R-Square 

Sumber: Hasil Output SmartPLS 3 
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Berdasarkan tabel 16, dapat dilihat 

bahwa nilai R-Square untuk variabel 

dependen keputusan pembelian sebesar 

0,515 atau 51.5%. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa variabel 

independen social media marketing, 

word of mouth dan store atmosphere 

memiliki kontribusi terhadap variabel 

dependen yaitu keputusan pembelian. 

Sedangkan, sisanya sebesar 48.5% 

dipengaruhi oleh variabel lain seperti 

harga, kualitas produk, dan lifestyle. 

Menurut Ghozali (2021) “nilai R-Square 

dibagi menjadi tiga yaitu 0,75 yang 

menunjukkan model kuat, 0,50 

menunjukkan model moderate dan 0,25 

menunjukkan model lemah”. Maka dari 

itu berdasarkan nilai R-Square pada tabel 

14, hasil tersebut masuk kedalam 

kategori moderate. 

Uji Q-Square 

Tabel 11. Q-Square 

Sumber: Hasil Output SmartPLS 3 

Merujuk pada tabel 11, nilai Q2 

yang didapat adalah 0,275. Hasil tersebut 

sudah sejalan dengan syarat besaran Q-

Square memiliki rentang nilai 0 < Q < 1, 

dimana hasil tersebut adalah 0 < 0,275 < 

1. Sehingga nilai observasi atau model 

memiliki nilai predictive relevance serta 

estimasi parameter yang baik. Besaran 

nilai Q-Square memiliki makna bahwa 

model mampu memprediksi topik atau 

permasalahan sebesar 0,275 atau 27,5%. 

Model ini termasuk kedalam kategori 

moderate yang memiliki arti bahwa 

model secara keseluruhan cukup baik 

untuk menyelesaikan atau menjelaskan 

fenomena keputusan pembelian. 

4.3 Uji Hipotesis 

Tabel 12. Uji T-Statistik 

Sumber: Hasil Output SmartPLS 3 

Berdasarkan tabel 12, dapat dilihat 

bahwa hasil pengujian variabel social 

media marketing (X1) terhadap 

keputusan pembelian (Y) menunjukkan 

nilai thitung 2,662> ttabel 1,976 dan P 

Values sebesar 0,008 < 0,05. Dapat 

dinyatakan bahwa variabel social media 

marketing (X1) berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

(Y). Selanjutnya variabel word of mouth 

(X2) menunjukkan nilai thitung 2,033 > 

ttabel 1,976 dan P Values sebesar 0,043 

< 0,05. Dapat dinyatakan bahwa variabel 

word of mouth (X2) berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

(Y). Variabel store atmosphere (X3) 

menunjukkan nilai thitung 5.392 > ttabel 

1,976 dan P Values 0,000 < 0,05. Hal 

tersebut dapat menyatakan bahwa store 

atmosphere (X3) berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

(Y). 

4.5 Pembahasan 

Pengaruh Social Media Marketing 

Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis inner 

model, dapat diketahui bahwa hubungan 

antara social media marketing Instagram 

dengan keputusan pembelian pada 

Nwansa Coffee memiliki pengaruh yang 

positif. Hal ini ditunjukkan melalui 

original sample (O) yakni sebesar 0,183 

atau 3.34%.  

Uji hipotesis menyatakan bahwa social 

media marketing memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada Nwansa Coffee. Hal 

tersebut dibuktikan melalui uji t-statistik 
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dengan t hitung 2,662 > t tabel 1,976 

yang membuat hipotesis diterima atau H1 

diterima serta signifikasi sebesar 0,008 < 

0,05. Maka dari itu hipotesis H1 atau 

social media marketing berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian dapat 

dipercaya dikarenakan mempunyai hasil 

yang signifikan dan menyatakan bahwa 

social media marketing memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada Nwansa Coffee. 

Dalam penelitian ini social 

media markting Instagram menjadi 

pertimbangan konsumen saat melalukan 

keputusan pembelian pada Nwansa 

Coffee. Jawaban responden dengan rata 

rata paling tinggi terdapat pada 

instrument SMM5 dalam indikator 

connecting dimana konsumen 

mendapatkan hubungan dan memberikan 

respon balik terhadap konten Nwansa 

Coffee yang berada di sosial media. 

Pengaruh positif dan signifikan 

antara variabel social media marketing 

terhadap keputusan pembelian juga 

sejalan dengan penelitian yang telah 

dilakukan oleh Padmadikara et al (2021) 

yang menunjukkan hasil positif dan 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Hasil penelitian ini memiliki arti 

bahwa indikator social media marketing 

yang digunakan dalam penelitian ini 

yaitu content creation, content sharing, 

connecting, dan community building 

dapat menciptakan keputusan pembelian 

pada Nwansa Coffee. 

Pengaruh Word of Mouth Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis dalam inner 

model, diketahui bahwa hubungan antara 

word of mouth dengan keputusan 

pembelian memiliki pengaruh positif 

sebesar 0,213 atau 4.5%, berdasarkan 

sample original (O) hasil dari output 

software SmartPLS 3.0. Uji hipotesis 

menyatakan bahwa word of mouth 

memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada 

Nwansa Coffee. Hal ini didasari uji t-

statistik dengan t hitung 2,033 > t tabel 

1,976 yang membuat H2 diterima serta 

signifikasi P values sebesar 0,043 < 0,05. 

Yang memiliki arti bahwa hipotesis H2 

dalam penelitian ini dapat dipercaya, 

maka dari itu bisa di nyatakan bahwa 

word of mouth memiliki pengaruh 

signifikian terhadap keputusan pembelia 

pada Nwansa Coffee. 

Pada penelitian ini indikator 

word of mouth menjadi pertimbangan 

konsumen dalam melakukan pembelian 

di Nwansa Coffee. Jawaban responden 

dengan rata rata setuju paling tinggi 

terdapat pada instrument WOM2 atau 

indikator membicarakan. Hal tersebut 

menyatakan bahwa konsumen Nwansa 

Coffee membicarakan atau memberikan 

informasi mengenai coffee shop kepada 

orang lain.  Mengutip dari penelitian 

Ibrahim et al (2020) “word of mouth 

memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian” 

mempunyai hasil penelitian yang sejalan 

dengan penelitian ini.  

Hasil penelitian ini juga sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Dewi et al (2020) yang memiliki hasil 

“word of mouth memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian”. Namun hasil penelitian ini 

tidak sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Gabriella et al (2022) 

yang mengutip “word of mouth 

berpengaruh tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian”. Hasil penelitian 

ini memiliki arti bahwa indikator word of 

mouth yang digunakan dalam penelitian 

ini yaitu membicarakan, 

merekomendasikan, dan mendorong 

dapat menciptakan keputusan pembelian 

pada Nwansa Coffee. 
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Pengaruh Store Atmosphere 

Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis inner 

model, diketahui bahwa hubungan store 

atmosphere terhadap keputusan 

pembelian memiliki pengaruh positif 

sebesar 0,571 atau 32.6%. Yang 

didapatkan melalui nilai original sample 

(O) hasil output software SmartPLS 3.0.

Selain itu uji hipotesis menyatakan

bahwa store atmosphere mempunyai

pengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian pada Nwansa Coffee dengan

hasil nilai t hitung 5,392 > 1,976 t tabel

serta signifikasi P values 0,000 < 0,05

yang membuat H3 diterima. Yang

memiliki arti bahwa hipotesis H3 dalam

penelitian ini dapat dipercaya, maka dari

itu store atmosphere berpengaruh

signifikan terhadap keputusan pembelian

pada Nwansa Coffee.

Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang telah dilakukan oleh 

Ningrum (2020) yang memiliki hasil 

penelitian bahwa “store atmosphere 

berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian”. 

Hasil dalam penelitian ini dapat 

diartikan bahwa indikator store 

atmosphere yaitu store eksterior, general 

interior, store layout dan interior display 

dapat menciptakan keputusan pembelian 

pada Nwansa Coffee. 

5. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data dan 

pembahasan mengenai social media 

marketing, word of mouth dan store 

atmosphere terhadap keputusan 

pembelian pada Nwansa Coffee serta 

pengujian yang telah dilakukan 

menggunakan software SmartPLS 3.0. 

Dengan hasil yang sesuai dengan 

hipotesis penelitian, maka dapat 

diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 

Social media marketing 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Word of mouth berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Store 

atmosphere berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 
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