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Abstract. This study aims to analyze and verify the influence of Electronic Word
of Mouth (E-WOM), Store Atmosphere, and Price Perception on Purchase Decisions at
MAB Café in Surabaya. The research employs a quantitative method with a sample size
of 100 respondents collected through questionnaires. The data analysis techniques used
include Descriptive Analysis, Instrument Testing, Classical Assumption Testing, and
Hypothesis Testing, conducted using SPSS 26. The study was carried out from October
to November 2024. The findings indicate that all indicators are valid and reliable.
Based on Multiple Linear Regression analysis, the Price Perception variable has a
more dominant influence, while the Store Atmosphere variable has a lesser influence.
The T-test results reveal that Electronic Word of Mouth (E-WOM) has a significant
partial effect on Purchase Decisions, Store Atmosphere has an effect but is not
significant, and Price Perception has a significant partial effect on Purchase Decisions
at MAB Café in Surabaya. The F-test results confirm that Electronic Word of Mouth (E-
WOM), Store Atmosphere, and Price Perception collectively have a significant
influence on Purchase Decisions at MAB Café. Meanwhile, the Coefficient of
Determination (R²) test results show that the independent variables account for 78.5%
of the variation in the dependent variable, with the remaining 21.5% influenced by other
variables outside the research model

Keywords: Electronic Word of Mouth (E-WOM); Store Atmosphere; Price Perception;
Purchase Decision.
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa dan membuktikan
Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM), Store Atmosphere, dan Price Perception
terhadap Keputusan Pembelian pada Kafe MAB Surabaya. Penelitian ini menggunakan
metode kuantitatif dengan jumlah sampel 100 responden yang dikumpulkan
menggunakan kuesioner dan teknik analisis data yang digunakan adalah Uji Deskriptif,
Uji Instrumen, Uji Asumsi Klasik, dan Uji Hipotesis dengan SPSS 26. Penelitian ini
dilakukan dari bulan Oktober – November 2024. Adapun hasil penelitian menunjukkan
bahwa semua indikator valid dan reliabel. Berdasarkan Uji Regresi Linear Berganda,
variabel Price Perception memiliki pengaruh yang lebih dominan, sedangkan variabel
Store Atmosphere, memberikan pengaruh yang lebih rendah. Hasil Uji T menyatakan
bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian, Store Atmosphere secara parsial berpengaruh namun
tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dan Price Perception secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Kafe MAB Surabaya. Uji F
menyatakan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM), Store Atmosphere, dan Price
Perception secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada
Kafe MAB Surabaya. Sedangkan hasil dari uji Koefisien Determinasi (R²) menunjukkan
bahwa pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen sebesar 78,5 %
sedangkan sisanya 21,5% dipengaruhi variabel lain di luar model penelitian.

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth (E-WOM); Store Atmosphere; Price Perception;
Keputusan Pembelian.

LATAR BELAKANG
Perkembangan industri kuliner, khususnya Kafe, mengalami pertumbuhan pesat

seiring meningkatnya gaya hidup konsumsi kopi di kota besar seperti Surabaya. Di
tengah persaingan yang semakin kompetitif, Kafe MAB menawarkan konsep klasik yang
memadukan suasana nyaman dan fasilitas lengkap. Namun, keberhasilan Kafe dalam
mempertahankan pelanggan dan meningkatkan keputusan pembelian memerlukan
pemahaman yang mendalam terhadap faktor-faktor yang memengaruhi, seperti Electronic
Word of Mouth (E-WOM), Store Atmosphere, dan Price Perception.

Electronic Word of Mouth (E-WOM) terbukti menjadi salah satu faktor penting
dalam keputusan pembelian. Penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang bervariasi;
misalnya, Purwaningdyah (2019) menemukan pengaruh tidak signifikan dari Electronic
Word of Mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian, sementara Hartin, F (2023)
menunjukkan hasil sebaliknya. Perbedaan ini menegaskan bahwa E-WOM memiliki
potensi besar namun tidak selalu berpengaruh secara signifikan di berbagai konteks bisnis,
termasuk Kafe.

Store Atmosphere juga memberikan hasil yang beragam. Budiono dan Siregar
(2023) menemukan pengaruh yang tidak signifikan secara parsial, sementara Harahap.,
et al. (2024) melaporkan pengaruh yang signifikan. Ketidakselarasan ini menunjukkan
bahwa variabel ini dapat bergantung pada kondisi dan preferensi konsumen, terutama
dalam konteks Kafe dengan konsep yang unik seperti Kafe MAB di Surabaya.
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Sebaliknya, variabel Price Perception lebih sering ditemukan memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian, sebagaimana diungkapkan oleh Permana et al.
(2023). Penelitian ini menegaskan pentingnya persepsi harga yang sesuai dengan kualitas
dan manfaat yang dirasakan konsumen untuk mendorong loyalitas dan minat beli.

Gambar 1 Bagan Grafik Konsumsi Kopi Tahun 2010-2021

Sebagai pendukung, fenomena peningkatan konsumsi kopi di Indonesia menjadi
latar belakang penting. Data dari International Coffee Organization dalam Munandar, A
dan Erdkhadifa, R (2023) menunjukkan peningkatan konsumsi kopi selama 2010–2021,
yakni mencapai 5 juta kantong ukuran 60 kg, terjadi kenaikan dari tahun 2019/2020
yang hanya mencapai 4,8 juta kantong berukuran 60 kg. Hal ini mencerminkan peluang
bisnis yang terus berkembang. Namun, persaingan di Surabaya juga semakin ketat,
dengan munculnya banyak Kafe baru di sekitar daerah Rungkut seperti, Patdua Coffee
& Eatery, Tomoro Coffee, Ejji Coffee Corner, Kofibrik Rungkut, Coffee Holic, P Two
Café, FASE, DeLuna Coffee & Eatery, dan Kafe MAB

Penelitian ini bertujuan untuk menjawab celah literatur dengan menganalisis
pengaruh ketiga variabel tersebut baik secara parsial maupun simultan dalam konteks
Kafe MAB. Hasilnya diharapkan memberikan kontribusi teoritis dan praktis bagi
pengelolaan Kafe dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif.

KAJIAN TEORITIS
Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran merupakan proses perencanaan, pelaksanaan, dan
pengawasan aktivitas pemasaran yang bertujuan memenuhi kebutuhan konsumen dan
mencapai tujuan perusahaan secara efektif dan efisien. Proses ini melibatkan pengelolaan
produk, harga, distribusi, dan komunikasi pemasaran. Menurut Kotler dan Keller (2016),
manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu dalam memilih target pasar, mendapatkan,
mempertahankan, dan mengembangkan pelanggan melalui penciptaan, penyampaian, dan
komunikasi nilai yang unggul. Amalia (2019) menekankan bahwa manajemen pemasaran
mencakup analisis, perencanaan, dan pengawasan kegiatan untuk memastikan tujuan
perusahaan tercapai. Selain, itu, Sumarsid dan Paryanti (2022) mengungkapkan bahwa
manajemen pemasaran adalah kombinasi seni dan ilmu untuk memahami pasar
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serta membangun hubungan yang menguntungkan dengan pelanggan. Kesimpulannya,
manajemen pemasaran tidak hanya berfokus pada aktivitas pemasaran tetapi juga pada
upaya menjaga pertumbuhan bisnis secara berkelanjutan di tengah persaingan.

Bauran Pemasaran
Bauran pemasaran atau marketing mix adalah serangkaian elemen yang dikelola

perusahaan untuk memasarkan produk atau layanan secara efektif. Safitri (2023)
menyebutkan bahwa bauran pemasaran terdiri dari variabel-variabel yang dirancang
untuk mencapai target pasar dan memenuhi kebutuhan konsumen. Fakhrudin et al.,
(2022) menambahkan bahwa bauran pemasaran merupakan alat strategis yang
terintegrasi untuk memengaruhi permintaan barang dan jasa, sehingga menciptakan
respons positif dari pasar sasaran. Sementara itu, Nurhayaty., et al (2022) menekankan
pentingnya bauran pemasaran sebagai elemen kunci yang memengaruhi faktor internal
dan eksternal dalam bisnis, dengan tujuan meningkatkan penjualan. Dengan demikian,
bauran pemasaran dapat disimpulkan sebagai kombinasi strategi yang membantu
perusahaan menjangkau target pasar secara efisien dan memenuhi kebutuhan pelanggan.

Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen mencerminkan bagaimana individu, kelompok, atau organisasi

memilih, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi produk atau layanan untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Proses ini melibatkan berbagai faktor,
seperti psikologis, sosial, budaya, dan situasional, yang secara langsung memengaruhi
keputusan pembelian. Razak (2016) menyatakan bahwa perilaku konsumen mencakup
aktivitas fisik dan mental dalam memperoleh, menggunakan, hingga menghentikan
penggunaan produk atau jasa. Firmansyah (2018) menambahkan bahwa perilaku
konsumen melibatkan tahapan pencarian, penelitian, dan evaluasi sebelum pembelian
dilakukan, yang menjadi dasar pengambilan keputusan. Sementara itu, Nugraha et al.,
(2021) menekankan bahwa perilaku konsumen mencakup seluruh proses dari sebelum
hingga sesudah pembelian, termasuk evaluasi pengalaman penggunaan. Dengan
memahami tahapan-tahapan ini, perusahaan dapat merancang strategi pemasaran yang
lebih efektif dan sesuai dengan kebutuhan pasar.

Electronic Word of Mouth (E-WOM)
Di masa lalu, penyebaran informasi tentang berita atau produk sering dilakukan

secara langsung melalui percakapan tatap muka, yang dikenal sebagai Word of Mouth
(WOM). WOM, menurut Saputra dan Ardani (2020), adalah proses komunikasi berupa
rekomendasi individu atau kelompok mengenai suatu produk atau jasa yang disampaikan
secara pribadi. Dengan kemajuan teknologi, WOM berkembang menjadi Electronic Word
of Mouth (E-WOM), yang menurut Yulindasari dan Fikriyah (2022), melibatkan
penyampaian pendapat positif maupun negatif tentang produk melalui internet.
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Budiman (2024) menambahkan bahwa E-WOM mencakup segala bentuk komunikasi
berbasis internet antara konsumen maupun antara produsen dengan konsumen terkait
produk atau layanan. Perbedaan utama antara WOM dan E-WOM terletak pada media dan
jangkauannya, WOM terbatas pada komunikasi langsung dalam lingkup kecil, sedangkan
E-WOM menggunakan platform digital seperti media sosial dan ulasan online untuk
menjangkau audience yang jauh lebih luas. Dengan demikian, E-WOM membawa inovasi
dalam pemasaran, memanfaatkan internet untuk berbagi pengalaman konsumen secara
lebih luas dan efektif.

Store Atmosphere
Store Atmosphere merupakan salah satu strategi pemasaran penting dalam bisnis

ritel yang bertujuan menciptakan kesan positif bagi konsumen dan memengaruhi
keputusan pembelian. Elemen ini meliputi berbagai aspek fisik seperti pencahayaan, tata
letak, musik, aroma, dan dekorasi, yang dirancang untuk meningkatkan kenyamanan serta
pengalaman berbelanja pelanggan. Afandi (2017) menyebut Store Atmosphere sebagai
dampak emosional dari elemen fisik toko yang memberikan kepuasan bagi konsumen dan
retailer. Putri et al., (2023) menambahkan bahwa Store Atmosphere adalah bagian dari
retailing mix yang dapat menarik konsumen untuk berkunjung dan membeli. Selain itu,
Widodo (2023) menegaskan bahwa suasana toko yang nyaman dapat merangsang
pembelian konsumen sesuai dengan keinginan mereka. Dengan pengelolaan yang tepat,
Store Atmosphere tidak hanya mampu menarik pelanggan tetapi juga meningkatkan
penjualan secara signifikan.

Price Perception
Price Perception adalah pandangan konsumen terhadap nilai atau biaya suatu

produk atau layanan berdasarkan manfaat yang mereka terima. Menurut Putra (2021),
Price Perception merupakan cara konsumen memahami dan memberi makna pada
informasi harga secara menyeluruh. Fidianto (2022) menambahkan bahwa persepsi harga
mencakup nilai yang ditukarkan konsumen untuk memperoleh manfaat dari produk atau
jasa tersebut. Sementara itu, Qomah (2022) menjelaskan bahwa persepsi harga juga
melibatkan perbandingan antara harga yang ditawarkan dengan ekspektasi atau perkiraan
harga di benak konsumen. Jika harga dirasa terlalu tinggi dibandingkan manfaatnya,
konsumen cenderung enggan membeli. Oleh karena itu, Price Perception berperan
penting dalam keputusan pembelian karena konsumen selalu mempertimbangkan
keseimbangan antara harga yang dibayar dan manfaat yang diterima.

Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian adalah tahap krusial dalam proses pengambilan keputusan

konsumen, di mana mereka menentukan pilihan untuk membeli suatu produk atau
layanan. Tahap ini melibatkan evaluasi berbagai alternatif berdasarkan faktor seperti
harga, kualitas, dan kebutuhan pribadi, sehingga mencerminkan komitmen konsumen
untuk memilih produk yang paling sesuai dengan harapan mereka Gunarsih et al., (2021).
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Rahman et al. (2024) menjelaskan bahwa keputusan pembelian merupakan hasil dari
pertimbangan konsumen terhadap produk yang telah dipilih, sementara Tua et al. (2022)
menekankan bahwa keputusan ini merupakan bentuk akhir dari proses pengambilan
keputusan konsumen. Oleh karena itu, keputusan pembelian tidak hanya mencakup
tindakan membeli, tetapi juga proses analisis dan penilaian yang matang terhadap pilihan
yang tersedia.

METODE PENELITIAN
Desain Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis sejauh mana pengaruh Electronic Word
of Mouth (E-WOM), Store Atmosphere, dan Price Perception terhadap keputusan
pembelian di Kafe MAB Surabaya menggunakan metode kuantitatif dengan teknik
incidental sampling. Berdasarkan Machali, I (2021:23), penelitian kuantitatif melibatkan
penggunaan angka mulai dari pengumpulan hingga analisis data untuk mendapatkan
kesimpulan. Langkah pertama penelitian ini meliputi identifikasi masalah, penentuan
tujuan, dan kajian literatur yang relevan untuk menyusun hipotesis. Sumber data dalam
penelitian ini adalah data primer. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner berbasis
Skala Likert yang mencakup pernyataan tentang variabel-variabel penelitian. Setelah data
terkumpul, analisis dilakukan menggunakan perangkat lunak statistik SPSS 26, mencakup
analisis Uji Deskriptif, Uji Instrumen, Uji Asumsi Klasik, dan Uji Hipotesis. Hasil analisis
dibandingkan dengan hipotesis awal untuk menyimpulkan temuan utama, yang
diharapkan memberikan rekomendasi strategi pemasaran yang relevan bagi perusahaan
dan wawasan bagi penelitian berikutnya.

Populasi dan Sampel
Menurut Machali, I (2021:67) Populasi adalah keseluruhan objek atau subjek

penelitian yang telah ditentukan oleh peneliti dan mencakup semua sumber data yang
dapat memberikan informasi penting untuk masalah penelitian. Kriteria dalam
penelitian ini antara lain:

a. Konsumen pada Kafe MAB Surabaya
b. Konsumen perempuan dan laki-laki.
c. Konsumen yang berusia 16 tahun ke atas.

Menurut Machali, I (2021:68), sampel adalah bagian dari populasi yang diambil
untuk mewakili keseluruhan, sehingga dapat digunakan sebagai sumber data utama
dalam penelitian. Peneliti menggunakan rumus Lemeshow untuk menghitung sampel
ketika jumlah populasi tidak diketahui, memungkinkan hasil penelitian tetap akurat
meski tidak semua elemen populasi terlibat. Menurut Fauziyah, N. (2019) rumus
Lemeshow dapat disajikan sebagai berikut:
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� =
�2. �. (1 − �)

�2
Keterangan:

n : Jumlah Sampel
z : Nilai standar 95% = 1,96
p : Maksimal estimasi = 50% = 0,5
d : Alpha (0,10) atau sampling error = 10%

Berdasarkan rumus di atas, apabila diterapkan pada penelitian ini, akan
mendapatkan hasil perhitungan sebagai berikut:

� = 1,962. 0,5 (1−0,5)
0,12

n = 3,8416. 0,5. 0,5
0,12

n = 0,9604
0,12

n = 96,04 = 97
Berdasarkan perhitungan di atas, didapatkan 97 responden dan dibulatkan menjadi

100 responden.

Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data merujuk pada berbagai cara yang digunakan oleh

peneliti untuk mengumpulkan informasi. Dalam proses ini, peneliti menggunakan teknik
pengumpulan data melalui kuesioner. Kuesioner adalah metode penelitian yang
menggunakan formulir berisi kalimat pernyataan untuk mengumpulkan data dari
responden. Jenis kuesioner menggunakan Skala Likert. Skala Likert digunakan untuk
mengukur pandangan dan persepsi individu atau kelompok terhadap fenomena sosial
tertentu. Peneliti telah mendefinisikan dengan jelas fokus penelitian terkait fenomena
sosial ini dan menyebutkannya sebagai variabel penelitian. Berikut tabel pengukuran
menggunakan Skala Likert dengan lima pilihan jawaban:

Tabel 1 Skala Likert
Kode Keterangan Nilai

STS Sangat Tidak Setuju 1

TS Tidak Setuju 2

N Netral 3

S Setuju 4

SS Sangat Setuju 5

HASIL DAN PEMBAHASAN
Responden dalam penelitian ini yang berjumlah 100 responden adalah konsumen

di Kafe MAB Surabaya. Responden yang menjadi sampel penelitian kemudian akan
diidentifikasi karakteristik responden sebagai berikut:
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Uji Deskripsi
Uji Deskripsi Berdasarkan Jenis Kelamin Responden

Gambar 2 Hasil Uji Deskripsi Berdasarkan Jenis Kelamin Responden SPSS 26

Berdasarkan gambar 2, diketahui bahwa responden yang berjenis kelamin
perempuan sebanyak 54 orang (54%) dan responden yang berjenis kelamin laki-laki
berjumlah 46 orang (46%). Dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa responden paling
banyak dalam penelitian ini adalah perempuan.

Uji Deskripsi Berdasarkan Domisili Responden

Gambar 3 Hasil Uji Deskripsi Berdasarkan Domisili Responden SPSS 26

Berdasarkan gambar 3, diketahui bahwa responden yang berkunjung ke Kafe
MAB Surabaya, mayoritas responden berasal dari Sidoarjo sebanyak 36 orang (36%).
Disusul oleh responden dari Surabaya Timur dengan jumlah 29 orang (29%). Responden
dari Surabaya Selatan menempati urutan ketiga dengan 15 orang (15%), sementara
Surabaya Barat dan Surabaya Utara masing-masing menyumbang jumlah responden yang
sama, yaitu 10 orang (10%). Data ini menunjukkan bahwa pengunjung Kafe MAB tidak
hanya berasal dari wilayah Surabaya tetapi juga dari daerah sekitar seperti Sidoarjo, yang
memberikan kontribusi terbesar dalam jumlah kunjungan.

Uji Deskripsi Berdasarkan Usia Responden

Gambar 4 Hasil Uji Deskripsi Berdasarkan Usia Responden SPSS 26
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Berdasarkan gambar 4, diketahui bahwa responden yang berusia 16-22 tahun
sebanyak 78 orang (78%), responden dengan usia 23-30 tahun menyusul sebanyak 13
orang (13%) dan responden dengan usia 31-40 tahun sebanyak 9 orang (9%). Dari data
tersebut dapat disimpulkan bahwa responden paling banyak dalam penelitian ini adalah
kalangan remaja berusia 16-22 tahun.

Uji Deskripsi Berdasarkan Pembelian Ulang Responden

Gambar 5 Hasil Uji Deskripsi Berdasarkan Pembelian Ulang Responden SPSS 26

Berdasarkan gambar 5, diketahui bahwa responden yang melakukan pembelian
ulang 1-3 kali sebanyak 50 orang (50%), responden yang melakukan pembelian ulang 4-7
kali sebanyak 20 orang (20%) dan responden yang melakukan pembelian ulang 8-10 kali
sebanyak 30 orang (30%). Dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa meskipun banyak
pengunjung yang berkunjung 1-3 kali saja, terdapat pelanggan setia yang rutin
mengunjungi Kafe MAB sebanyak 20%.

Uji Instrumen
Uji Validitas

Berdasarkan hasil olah data yang dilakukan menggunakan program aplikasi SPSS
26, maka dapat disajikan data hasil Uji Validitas sebagai berikut:

Tabel 2 Hasil Uji Validitas SPSS 26

Variabel Pernyataan R Hitung R Tabel Kesimpulan

Electronic Word of

Mouth (E-WOM)

E-WOM 1 0.800 0.197 Valid

E-WOM 2 0.780 0.197 Valid

E-WOM 3 0.636 0.197 Valid

E-WOM 4 0.756 0.197 Valid

E-WOM 5 0.804 0.197 Valid

E-WOM 6 0.727 0.197 Valid

Store Atmosphere

SA 1 0.761 0.197 Valid

SA 2 0.781 0.197 Valid

SA 3 0.843 0.197 Valid

SA 4 0.774 0.197 Valid
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Store Atmosphere
SA 5 0.838 0.197 Valid

SA 6 0.798 0.197 Valid

Price Perception

PP 1 0.752 0.197 Valid

PP 2 0.791 0.197 Valid

PP 3 0.746 0.197 Valid

PP 4 0.833 0.197 Valid

PP 5 0.779 0.197 Valid

PP 6 0.771 0.197 Valid

PP 7 0.820 0.197 Valid

PP 8 0.787 0.197 Valid

Berdasarkan tabel 2, diketahui bahwa hasil pengujian validitas indikator dari semua
variabel bebas maupun variabel terikat menunjukkan valid, dikarenakan T tabel (0.197) <
T Hitung. Hal ini menunjukkan bahwa semua variabel penelitian telah dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas
Berdasarkan hasil olah data yang dilakukan menggunakan program aplikasi SPSS

26, maka dapat disajikan data hasil Uji Reliabilitas sebagai berikut:
Tabel 3 Hasil Uji Reliabilitas SPSS 26

Variabel Cronbach’s Alpha Alpha Kesimpulan

Electronic Word of Mouth (E-WOM) 0.842 0.6 Reliabel

Store Atmosphere 0.886 0.6 Reliabel

Price Perception 0.910 0.6 Reliabel

Keputusan Pembelian 0.923 0.6 Reliabel

Berdasarkan tabel 3, diketahui bahwa hasil pengujian reliabilitas dari variabel
Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X1), Store Atmosphere (X2), Price Perception (X3),
dan Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0.6. Hal ini
menunjukkan bahwa semua variabel penelitian telah dinyatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Berdasarkan hasil olah data yang dilakukan menggunakan program aplikasi SPSS
26, maka dapat disajikan data hasil Uji Normalitas sebagai berikut:
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Gambar 6 Hasil Uji Normalitas Asymptotic Tests SPSS 26

Berdasarkan hasil Uji Normalitas menggunakan metode Asymptotic Tests pada
gambar 6, terlihat bahwa nilai residual tidak berdistribusi normal. Hal ini dibuktikan
dengan nilai signifikansi (Asymp. Sig) sebesar 0.001, yang lebih kecil dari tingkat
signifikansi 0.05. Karena hasil Uji Normalitas menunjukkan bahwa data residual tidak
berdistribusi normal, langkah yang dapat diambil adalah melakukan olah data. Salah satu
metode yang mungkin digunakan adalah metode Monte Carlo. Uji Monte Carlo bertujuan
untuk mengetahui apakah data residual berdistribusi normal atau tidak dari sampel
penelitian yang datanya terlalu ekstrim. Berikut adalah hasil Uji Normalitas dengan Uji
Monte Carlo:

Gambar 7 Hasil Uji Normalitas Monte Carlo SPSS 26

Setelah dilakukan Uji Monte Carlo pada gambar 7, didapatkan bahwa nilai residual
dalam penelitian ini berdistribusi normal. Hal ini dibuktikan dengan fakta bahwa nilai
signifikansi yang semula 0.001 setelah dilakukan Uji Monte Carlo naik menjadi 0.070,
yang sudah lebih besar dari 0.05. Ini menunjukkan bahwa nilai residual berdistribusi
normal.

Uji Multikolinearitas
Berdasarkan hasil olah data yang dilakukan menggunakan program aplikasi SPSS

26, maka dapat disajikan data hasil Uji Multikolinearitas sebagai berikut:
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Gambar 8 Hasil Uji Multikolinearitas SPSS 26

Berdasarkan gambar 8, dapat diketahui bahwa seluruh variabel yang digunakan
menunjukkan nilai VIF < 10 dan nilai Tolerance > 0.1. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas.

Uji Heterokedastisitas

Berdasarkan hasil olah data yang dilakukan menggunakan program aplikasi SPSS
26, maka dapat disajikan data hasil Uji Reliabilitas sebagai berikut:

Gambar 9 Hasil Uji Heterokedastisitas Spearman Rho SPSS 26

Berdasarkan uji Spearman Rho pada gambar 9, dapat diketahui bahwa tidak terjadi
masalah heterokedastisitas pada data karena nilai P-value atau Sig (2-tailed) untuk variabel
Electronic Word of Mouth (E-WOM) (0.258), Store Atmosphere (0.226), Price Perception
(0.227) lebih besar dari Alpha (0.05). Lalu untuk persebarannya dapat dilihat dari uji
Scatterplot sebagai berikut:

Gambar 10 Hasil Uji Heterokedastisitas Scatterplot SPSS 26

Berdasarkan uji Scatterplot pada gambar 10, dapat diketahui bahwa tidak terjadi
masalah heterokedastisitas pada data karena persebaran titik merata, tidak hanya
berkumpul pada satu tempat saja.
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Uji Hipotesis
Analisis Regresi Linier Berganda

Berdasarkan hasil olah data yang dilakukan menggunakan program aplikasi SPSS
26, maka dapat disajikan data hasil Analisis Regresi Linier Berganda sebagai berikut:

Tabel 4 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda SPSS 26

Model

Unstandardized Coefficients

B Std. Error

1 (Constant) 1.387 1.732

Electronic World of Mouth .270 .131

Store Atmosphere .154 .119

Price Perception .641 .092

Berdasarkan tabel 4, persamaan Regresi Linier Berganda dapat dibuat sebagai
berikut:

Y= α + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + e

Y = 1,387 + 0,270 X1 + 0,154 X2 + 0,641 X3 + e

Dalam penelitian ini, variabel bebas adalah Electronic Word of Mouth (E-WOM)
(X1), Store Atmosphere (X2), dan Price Perception (X3), sedangkan variabel terikat
adalah Keputusan Pembelian (Y). Hasil dari persamaan regresi di atas adalah sebagai
berikut:

a. Nilai konstanta adalah 1.387, artinya bahwa nilai positif variabel independen. Hal
ini berarti jika X1, X2, dan X3 bernilai 0, maka Y bernilai positif.

b. Koefisien regresi X1 sebesar 0.270 menyatakan bahwa setiap penambahan 1 satuan
nilai X1 akan meningkatkan Y sebesar 0.270.

c. Koefisien regresi X2 sebesar 0.154 menyatakan bahwa setiap penambahan 1 satuan
nilai X2 akan meningkatkan Y sebesar 0.154.

d. Koefisien regresi X3 sebesar 0.641 menyatakan bahwa setiap penambahan 1 satuan
nilai X3 akan meningkatkan Y sebesar 0.641

Uji T
Berdasarkan hasil olah data yang dilakukan menggunakan program aplikasi SPSS

26, maka dapat disajikan data hasil Uji T sebagai berikut:

Tabel 5 Hasil Uji T SPSS 26

Model t Sig. Nilai T Tabel

1 (Constant) .801 .425 1.985

Electronic World of Mouth 2.063 .042 1.985

Store Atmosphere 1.295 .198 1.985

Price Perception 6.983 .000 1.985
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Berdasarkan tabel 5, dapat diketahui bahwa nilai T diperoleh dari df = n - k - 1
dengan df = 100 - 3 - 1 = 96, dengan taraf signifikansi 5%. Kesimpulan yang dapat diambil
adalah sebagai berikut:

a. Variabel Electronic World of Mouth berpengaruh secara signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Hal ini dibuktikan bahwa nilai signifikansi sebesar 0.042 <
0.05 dan nilai T hitung > T tabel yakni 2.063 > 1.985 sehingga dapat disimpulkan
bahwa variabel Electronic World of Mouth memiliki pengaruh secara signifikan
terhadap Keputusan Pembelian.

b. Variabel Store Atmosphere berpengaruh namun tidak signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Hal ini dibuktikan bahwa nilai signifikansi sebesar 0.198 >
0.05 dan nilai T hitung < T tabel 1.295 < 1.985 sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel Store Atmosphere berpengaruh namun tidak signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.

c. Variabel Price Perception berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Hal ini dibuktikan bahwa nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05 dan
nilai T hitung > T tabel 6.983 > 1.985 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel
Price Perception berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Uji F
Berdasarkan hasil olah data yang dilakukan menggunakan program aplikasi SPSS

26, maka dapat disajikan data hasil Uji F sebagai berikut:

Gambar 11 Hasil Uji F SPSS 26

Berdasarkan gambar 11, dapat diketahui bahwa nilai F tabel sebesar 121.254
dengan nilai signifikansi sebesar 0.000. Karena nilai signifikansi 0.000 < 0.05, maka dapat
disimpulkan bahwa variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X1), Store Atmosphere
(X2), dan Price Perception (X3) secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap
variabel Keputusan Pembelian.

Koefisien Determinasi (R2)
Berdasarkan hasil olah data yang dilakukan menggunakan program aplikasi SPSS

26, maka dapat disajikan data hasil Koefisien Determinasi (R2) sebagai berikut:

Gambar 12 Hasil Koefisien Determinasi (R2) SPSS 26
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Berdasarkan gambar 12, dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square sebesar
0.791. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X1),
Store Atmosphere (X2), dan Price Perception (X3) berpengaruh terhadap variabel
Keputusan Pembelian sebesar 78.5%, sedangkan sisanya 21.5% dipengaruhi oleh variabel
lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.

KESIMPULAN DAN SARAN
Simpulan

Berdasarkan hasil analisis data terhadap hipotesis yang diajukan, penelitian ini
bertujuan untuk mengukur pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM), Store
Atmosphere, dan Price Perception terhadap Keputusan Pembelian pada Kafe MAB
Surabaya, dapat disimpulkan sebagai berikut:

a. Pengujian yang dilakukan menunjukkan bahwa variabel Electronic World of
Mouth berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Maka
hipotesis yang menyatakan bahwa “Electronic Word of Mouth (E-WOM)
berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Kafe MAB
Surabaya” diterima.

b. Pengujian yang dilakukan menunjukkan bahwa variabel Store Atmosphere
berpengaruh namun tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Maka
hipotesis yang menyatakan bahwa “Store Atmosphere berpengaruh secara
signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Kafe MAB Surabaya” ditolak.

c. Pengujian yang dilakukan menunjukkan bahwa variabel Price Perception
berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Maka hipotesis
yang menyatakan bahwa “Price Perception berpengaruh secara signifikan
terhadap Keputusan Pembelian pada Kafe MAB Surabaya” diterima.

d. Electronic Word of Mouth (E-WOM), Store Atmosphere, dan Price Perception
secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap variabel Keputusan
Pembelian. Maka hipotesis yang menyatakan bahwa “Electronic Word of Mouth
(E-WOM), Store Atmosphere, dan Price Perception berpengaruh secara signifikan
terhadap Keputusan Pembelian pada Kafe MAB Surabaya” diterima.

e. Berdasarkan hasil Uji Koefisien Determinasi (R2), diketahui bahwa nilai Adjusted
R Square sebesar 0.785. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Electronic Word of
Mouth (E-WOM), Store Atmosphere, dan Price Perception berpengaruh terhadap
variabel Keputusan Pembelian sebesar 78.5%, sedangkan sisanya 21.5%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.

Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, maka peneliti menggusulkan beberapa

saran, sebagai berikut:
a. Bagi Perusahaan

- Berdasarkan hasil penelitian, menunjukkan bahwa variabel Electronic Word of
Mouth (E-WOM) berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Oleh karena itu, Kafe MAB sebaiknya terus mengoptimalkan
penggunaan Electronic Word of Mouth (E-WOM) dalam strategi pemasaran
mereka.
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menanggapi ulasan konsumen dengan cepat dan ramah, baik yang positif
maupun negatif, akan membangun citra yang baik dan menarik konsumen baru.

- Berdasarkan hasil penelitian, menunjukkan bahwa variabel Store Atmosphere
berpengaruh namun tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Oleh
karena itu, Kafe MAB perlu terus mempertahankan dan meningkatkan Store
Atmosphere agar tetap nyaman dan menarik bagi pengunjung. Pengelolaan
elemen-elemen seperti pencahayaan, aroma, musik, serta dekorasi yang sesuai
dengan konsep Kafe harus selalu diperhatikan. Penataan ruang yang efisien
dan menciptakan pengalaman yang menyenangkan akan membuat
pengunjung merasa betah dan lebih lama berada di Kafe, sehingga
meningkatkan keputusan untuk melakukan pembelian ulang.

- Berdasarkan hasil penelitian, menunjukkan bahwa variabel Price Perception
berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Oleh karena itu,
Kafe MAB perlu memastikan bahwa harga produk yang ditawarkan sebanding
dengan kualitas yang diberikan. Melakukan riset pasar secara rutin untuk
mengetahui harga yang kompetitif di pasaran juga penting agar Kafe MAB
tetap menarik bagi konsumen. Penawaran paket atau diskon musiman yang
sesuai dengan kebutuhan konsumen juga dapat meningkatkan daya tarik dan
Keputusan Pembelian.

b. Bagi Peneliti
- Menggunakan metode penelitian yang beragam, seperti kualitatif dapat

memberikan wawasan yang lebih dalam tentang alasan di balik preferensi dan
perilaku konsumen

- Menggunakan alat pengolahan data dengan Aplikasi Program Smart PLS
dikarenakan memiliki kelebihan untuk analisis data kuantitatif yang melibatkan
hubungan kompleks antar variabel.

- Menambahkan variabel lain dan variabel mediasi dalam penelitian selanjutnya
untuk mengetahui faktor lain yang berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.
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