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ABSTRACT

The development of business in the coffee sector shows intense competition,
therefor, a study that is able to support business to survive in this sector is needed.
The purpose of this study is to determine the effect of E-WOM, store atmosphere,
and social media advertising content on impulse buying that occurs in coffeeshop
by students in Yogyakarta. E-WOM is projected by indicators in the form of
intensity, valence of opinion, and content. Store atmosphere is projected by
indicators in the form of exterior, general interior, store layout, and interior
displays. Social media advertising content is projected by the nature of being
informative, easy to understand, visually attractive, and easily accessible.
Meanwhile, impulse buying, which is an unplanned purchase, is projected by
indicators in the formof spontaneous purchases, not considering the value of the
product and unplanned purchases.

Using a sample of 151 students in Yogyakartaas questionnaire respondents,
this study found that the relationship between the independent and dependent
variables has a positive direction. E-WOM has a significant positive effect on
impulse buying. This is because people tend to trust consumer reviews more
through electronic media so that when they encounter a product or service,
awareness of the product can encourage impulse buying behavior. Store
atmosphere has a significant positive effect on impulse buying. This is because
creating a suitable store atmosphere will encourage a person to spend more time
and ultimately encourage someone to make purchases outside of their plans. Social
media advertising content has a significant positive effect on impulse buying. This
is because advertising content that is attractive, informative, easy to understand
and easily accessible is able to provide knowledge about products or services so
that it will encourage impulse buying behavior.

Keywords: management, marketing, electronic word-of-mouth, store atmosphere,
social media advertising content, impulse buying.

l. Pendahuluan

Laman sasamecoffee.com menyebutkan bahwa penghasil kopi terbesar dengan
memiliki urutan tertinggi ke-4 dunia yaitu ada di Indonesia. Badan Pusat Statistik
(BPS) melaporkan statistik kopi Indonesia yang telah diterbitkan ditahun 2017 yaitu
adanya peran penting kopi yang termasuk sebagai komoditi dari hasil perkebunan

dalam kegiatan perekonomian Indonesia. Coffee market report bulan Agustus 2020
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yang dipublikasikan oleh International Coffee Organization menerangkan bahwa
pada bulan Juli 2020, ekspor kopi Indonesia mengalami pertumbuhan yang cukup
pesat yang mana membawa Indonesia masuk dalam 5 besar eksportir kopi dunia.
Dewasa ini, kopi tidak hanya menjadi barang konsumsi namun di sebagian
masyarakat telah menjadi sebuah gaya hidup. Dikutip dari data publikasi
Kementerian Pertanian pada tahun 2016 (Pusat Data dan Sistem Informasi
Pertanian) disebutkan di Indonesia, kegiatan konsumsi kopi di tahun 2016 telah
mencapai 302 ribu ton dan diproyeksikan mencapai 309 ribu ton pada tahun 2020.
Laman berita detik.com pada tahun 2019 mengabarkan bahwa dalam 3 tahun
terakhir, kedai kopi atau biasa disebut dengan coffeeshop di Indonesia telah
bertambah sejumlah 2000 gerai atau dapat dikatakan meningkat atau naik hampir 3
kali lipat saat dibandingkan dengan jumlah coffeeshop pada ditahun 2016 yang
hanya sejumlah 1000 gerai.

Saat ini, strategi dalam melakukan pemasaran telah berkembang mengikuti
kemajuan dari teknologi informasi. Electronic word of mouth (E-WOM) merupakan
salah satu buah dari perkembangan teknologi informasi dalam pemasaran. E-WOM
oleh Alhidari et al. (2015) didefinisikan sebagai pernyataan baik negatif maupun
positif yang diberikan kepada konsumen potensial, kemudian konsumen, maupun
mantan konsumen yang berkaitan dengan produk maupun yang berkaitan dengan
perusahaan yang ditujukan untuk banyak orang dan dibagikan melalui internet.
Astuti et al. (2020) telah melakukan penelitian yang mengemukakan bahwa E-
WOM terbukti mempengaruhi perilaku impulse buying. Konsumen cenderung
melakukan pembelian ketika mereka memperoleh opini atau saran dari orang lain,
sedangkan orang yang memberikan opini akan memiliki pengaruh yang signifikan

pada perilaku pembelian orang lain.

Herlyana (2012) menyebutkan bahwa saat ini, coffeeshop tidak hanya
sekedar menawarkan sajian kopi bagi konsumennya. Hal ini karena tujuan
konsumen mengunjungi coffeeshop tidak terbatas pada keinginan untuk mencicipi
kopi khas dari coffeeshop tersebut. Lamb et al. (2001, dalam Supriono, 2018)
menyatakan bahwa store atmosphere yaitu seluruh kesan yang akan dituangkan
oleh dekorasi gerai, tata letak gerai, dan adanya lingkungan sekitar gerai yang
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dialami konsumen untuk mencapai pengaruh tertentu. Levy dan Weitz (2007, dalam
Katarika dan Syahputra, 2017) menyebutkan bahwa saatini konsumen memberikan
respon tidak sebatas pada penawaran barang maupun jasa, tetapi juga pada

atmosphere yang diciptakan oleh gerai coffeeshop.

Laman detik.com menyebutkan bahwa dari hasil riset We Are Social, agen
kreatif yang berbasis di Italia, terdapat 1754 juta yang menggunakan internet di
Indonesia dan juga 160 juta pengguna aktif di media sosial. Jika dibandingkan
jumlah penduduk Indonesia sebanyak kurang lebih 267 juta, maka pengguna aktif
media sosial di Indonesia mencapai 60%. Tingginya pengguna media sosial di
Indonesia ini dapat dimanfaatkan oleh pelaku usaha sebagai media untuk
mengiklankan produknya. Chen et al. (2016) menjelaskan bahwa konten iklan
merupakan semua aspek dan elemen yang menjadi bagian dari iklan meliputi

warna, pencahayaan, model, teks, dan semua elemen pendukung konten.

Tujuan suatu bisnis atau usaha yaitu guna memperoleh profit dari sebuah
produk maupun jasa yang ditawarkan. Kenaikan volume penjualan erat kaitannya
dengan pembelian oleh konsumen. Salah satu kajian mengenai bagaimana perilaku
pembelian yang dilakukan oleh konsumen yaitu impulse buying. Pembelian tanpa
terencana yang dilakukan konsumen untuk membeli suatu produk dalam artian

pembelian terjadi secara spontan disebut dengan impulse buying (Bong, 2011).

Berdasarkan hal-hal yang telah dipaparkan di atas, maka peneliti tertarik
untuk mengangkat topik tentang pengaruh E-WOM, store atmosphere, dan konten
iklan media sosial terhadap impulse buying di coffeeshop (studi kasus mahasiswa

di Yogyakarta).

Il. Tinjauan Teori dan Pengembangan Hipotesis

Pemasaran

Perreault et al. (2017) menjelaskan bahwa pemasaran mengacu pada pelaksanaan
kegiatan untuk mencapai tujuan organisasi dengan memprediksi kebutuhan klien
atau pelanggan dan mengarahkan aliran barang dan jasa yang memenuhi kebutuhan
produsen ke klien atau pelanggan. Perreault et al. (2017) mengartikan bahwa

pemasaran melibatkan konsumen dan pengelolaan hubungan yang menguntungkan
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dengan pelanggan. Perusahaan atau pemasar perlu memahami keinginan,
kebutuhan, serta permintaan dari konsumen. Manajemen pemasaran didefinisikan
oleh Armstrong dan Kotler (2015) sebagai ilmu dan seni dalam memilih target
market dan dalam mencoba menaikan relasi (hubungan) menguntungkan dengan
target market tersebut. Peter dan Donnelly (2015) menjelaskan bahwa penelitian
atau kajian mengenai pemasaran merupakan proses yang mana informasi mengenai
sebuah lingkungan dibuat, dianalisis, dan diinterpretasikan untuk tujuan digunakan
dalam pengambilan keputusan pemasaran.

Impulse Buying

Penelitian yang cukup luas mengenai impulse buying dimulai pada awal tahun
1950an dengan upaya untuk menyelidiki keputusan pembelian yang dibuat setelah
konsumen memasuki lingkungan gerai (Rook, 1987). The Dupont Consumer
Buying Studies (1978, dalam Rook, 1987) memberikan dorongan atas penelitian
mengenai impulse buying dalam periode tahun 1948-1965 yang kemudian
menyatakan impulse buying merupakan sebuah perilaku pembelian yang tidak
terencana. Liau, Shen, dan Chu (2009, dalam Bong, 2011) menjelaskan bahwa
impulse buying dapat dikelompokkan menjadi 4 kategori yaitu pure impulse

buying, suggestion impulse, reminder impulse buying dan planned impulse buying.

E-WOM

Word of mouth (WOM) didefinisikan oleh Sumardy (2011) sebagai aktivitas di
mana konsumen menyediakan informasi mengenai sebuah produk atau jasa ke
konsumen lain atau C2C (consumer to consumer). Kemajuan teknologi informasi
telah menggeser WOM menjadi E-WOM atau electronic word of-mouth. Hennig-
Thurau et al. (2004) mengartikan E-WOM sebagai ekspresi positif atau negatif
suatu produk atau perusahaan dari konsumen aktual, potensial atau sebelumnya,
yang informasinya dapat dilihat atau diakses oleh banyak orang atau lembaga
melalui media elektronik. Lee & Youn (2009) menjelaskan bahwa E-WOM
memiliki karakter yang unik jika dibandingkan dengan WOM secara tradisional
karena E-WOM sering terjadi di antara orang-orang yang bahkan tidak memiliki

hubungan sebelumnya dan konsumen bisa saja bersifat anonim. Terdapat tiga

repository.stieykpn.ac.id



PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUIJI

dimensi yang menurut Goyette et al. (2010) dapat dimanfaatkan untuk pengukuran

E-WOM yaitu intensity, valence of opinion, dan content.

Store Atmosphere

Levy dan Weitz (2001, dalam Supriono, 2018) menjelaskan store atmosphere
mampu diciptakan dari adanya desain lingkungan secara visual, pencahayaan,
warna, musik, serta aroma yang mendorong emosi pelanggan atau konsumen untuk
melakukan pembelian di toko atau gerai tersebut. Bitner (1992, dalam Helmefalk
dan Hultén, 2017) menyebutkan bahwa bagi pengusaha, pertanyaan mengenai
bagaimana merancang suasana toko (store atmosphere) akan terkait dengan
bagaimana pandangan dan pengalaman pelanggan di toko atau gerai tersebut.
Penelitian yang dilakukan oleh Supriono (2018) menjelaskan bahwa store
atmosphere dapat dikatakan sebagai usaha untuk mendesain lingkungan pembelian
sehingga memberikan hasil efek emosional khusus bagi pembeli yang kemudian
mendorong peningkatan pembelian.

Konten Iklan Sosial Media

Berbagai jenis sosial media online telah berkembang hingga saat ini seperti
diantaranya yaitu instagram, facebook, dan youtube. Melihat fenomena masifnya
sosial media dimanfaatkan oleh pengusaha untuk mengiklankan produk atau
jasanya melalui sosial media (Kristiani, 2017). Laudon dan Traver (2012)
menuturkan bahwa iklan secara online mampu menyediakan komunikasi interaktif
dua arah antara pengiklan dan konsumen potensial. Konten iklan yang baik akan
menyediakan manfaat dari fungsi-fugsi iklan berupa pemberian informasi, persuasi,
pengingat atas produk yang ditawarkan, nilai tambah, serta pendampingan bagi
konsumen potensial (Shimp, 2003). Logan et al. (2012) menyebutkan bahwa lebih
banyak informasi yang dicantumkan dalam konten iklan maka akan membuat

konsumen lebih dapat memahami informasi produk.

Pengembangan Hipotesis

E-WOM vyaitu suatu bentuk penyebaran informasi yang dapat menjangkau massa
dalam jumlah yang tidak terbatas. Seseorang yang menemui rekomendasi sebuah
produk atau jasa dari konsumen lain akan cenderung melakukan pembelian atas

produk atau jasa tersebut, terlepas dari apakah ia membutuhkannya atau tidak.
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Penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh Astuti et al. (2020) menemukan
bukti bahwa E-WOM berpengaruh positif terhadap perilaku impulse buying
seseorang. Penelitian tersebut selaras dengan hasil yang diperoleh Husnain et al.
(2016) yaitu bahwa E-WOM memiliki pengaruh positif signifikan terhadap impulse
buying.

H1: E-WOM berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying di coffeeshop
oleh mahasiswa Y ogyakarta.

Suasana gerai yang memberikan kesan nyaman bagi konsumen akan mendorong
konsumen untuk menghabiskan waktu lebih lama dan pada akhirnya akan
meningkatkan jumlah pembeliannya di gerai tersebut. Supriono (2018) dalam
penelitiannya menemukan pengaruh dari store atmosphere terhadap impulse buying
yang mana hasil pengamatan ini selaras dengan yang dilaksanakan oleh Dahmiri et
al. (2015).

H2: Store atmosphere berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying di

coffeeshop oleh mahasiswa Y ogyakarta

Ketika konten yang dibagikan melalui akun sosial media dianggap menarik bagi
konsumen potensial, maka hal tersebut akan mampu mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian. Penelitian Astuti et al. (2020) memberikan hasil yang
menyatakan bahwa konten iklan online memberikan pengaruh terhadap perilaku
impulse buying seseorang. Pengamatan yang dilaksanakan oleh Andriany dan Arda
(2019) juga membuktikan pengaruh yang positif signifikan dari sosial media

terhadap perilaku impulse buying.

H3: Konten iklan sosial media berpengaruh positif signifikan terhadap impulse

buying di coffeeshop oleh mahasiswa Y ogyakarta.

I11. Metode Penelitian
Ruang Lingkup Penelitian
Ruang lingkup dari penelitian ini memfokuskan pada E-WOM, store atmosphere,

dan konten iklan sosial media sebagai variabel bebas dan pengaruhnya atas impulse
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buying sebagai variabel terikat. Objek dari pengamatan ini yaitu mahasiswa di

Yogyakarta yang pernah melakukan pembelian di coffeeshop.

Desain Penelitian
Penelitian ini merupakan penelitan kuantitatif yang menurut Cooper dan Schindler

(2014) merupakan penelitian yang mencoba mengukur suatu fenomena atau teori
yang mana memakai data berupa angka sebagai alat analisis statistiknya. Pengujian
data yaitu pengujian hipotesis dan penelitian ini menggunakan instrumen kuesioner

dalam rangka pengumpulan datanya.

Jenis dan Sumber Data
Pengamatan ini menggunakan jenis data primer yang bersumber dari kuesioner
tersusun yang diberikan kepada mahasiwa Yogyakarta yang pernah melakukan

pembelian di coffeeshop.

Populasi dan Sampel

Populasi pengamatan ini yaitu semua mahasiswa Yogyakarta yang telah melakukan
pembelian di coffeeshop. Peneliti membatasi jumlah sampel dengan menggunakan
rumus yang direkomendasikan oleh (Hair Jr et al., 2010) untuk memaksimalkan
jumlah sampel dengan menggunakan rasio 5 observasian untuk setiap indikator
(jJumlah pertanyaan) di setiap variable sehingga minimal responden didapat yaitu
150 responden (5x30).

Teknik Pengambilan Sampel
Jenis purposive sampling digunakan dalam penelitian ini dengan kriteria yaitu
responden merupakan mahasiswa di Yogyakarta dan pernah melakukan transaksi

pembelian di coffeeshop.

Variabel dan Pengukuran

Variabel E-WOM diukur menggunakan indikator yang dijelaskan oleh Goyette et
al. (2010) vyaitu: (1) Intensitas, atau banyaknya opini mengenai suatu produk atau
jasa yang terdiri dari frekuensi akses informasi melalui internet, frekuensi interaksi
dengan para pengguna di internet, dan banyaknya review oleh para pengguna
internet; (2) Valence of Opinion, atau pendapat pelanggan terhadap suatu produk

atau jasa yang terdiri dari: komentar positif pengguna internet atas produk atau jasa
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dan rekomendasi dari pengguna internet; (3) Konten, yang meliputi: informasi
mencakup variasi produk, informasi menacakup kualitas produk, dan informasi
mencakup produk.

Indikator variabel Store Atmosphere dijelaskan oleh Utami (2010) exterior,
general interior, store layout dan interior display. Indikator variabel konten iklan
sosial media yang digunakan dalam pengamatan ini disesuaikan oleh pengamatan
Astuti etal. (2020) yaitu informatif, mudah dipahami, mudah diakses dan menarik
secara visual. Indikator impulse buying dalam pengamatan ini selaras dengan
pengamatan yang dilaksanakan oleh Astuti et al. (2020) yaitu pembelian secara
spontan, tidak mempertimbangkan nilai produk dan pembelian tidak terencana.
Variabel pada pengamatan ini diukur dengan skala Likert yang didefinisikan oleh
Sekaran dan Bougie (2016) sebagai skala yang didesain dalam menguji seberapa

besar atau kuat responden setuju dengan item pernyataan.

Uji Validitas

Alat pengujian validitas dalam pengamatan ini yaitu Pearson product-moment yang
menyatakan bahwa item-item pertanyaan pada kuesioner valid ketika p-value
kurang dari nilai signifikansi (0,05) dan sebaliknya, item pernyataan dalam

kuesioner dianggap tidak valid ketika p-value lebih dari nilai signifikansi (0,05).

Uji Reliabilitas

Alat pengujian reliabilitas pada pengamatan ini yaitu Cronbach’s Alpha yang
memberikan hasil bahwa instrumen kuesioner dinyatakan reliabel ketika besar
Cronbach’s Alpha sama atau lebih daripada 0,6 dan sebaliknya, kuesioner
dikatakan tidak reliabel ketika besar Cronbach’s Alpha kurang dari 0,6 (Sugiyono,
2014).

Uji Normalitas

Pengujian ini dilaksanakan dengan alat Kolmogorov-Smirnov yang mana
kesimpulannya diambil melalui perbandingan p-value dengan tingkat signifikansi.
Data disebut berdistribusi normal ketika p-value lebih dari besar tingkat signifikansi
0,05 (Ghozali, 2012).
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Uji Multikolinearitas

Pengujian ini dilaksanakan dengan mendeteksi besaran variance inflation factor
(VIF) sertatolerance. Terdapat multikolinearitas dalam model regresi jika terbukti
tolerance value berada di bawah 0,1 atau VIF di atas 10 (Ghozali, 2012).

Uji Heteroskedastisitas

Pengujian dalam mendeteksi ada atau tidaknya gejala masalah heteroskedastisitas
dilaksanakan dengan Uji Rank Spearman. Apabila besar p-value yang dihasilkan
lebih dari nilai signifikansi (0,05) dapat diasumsikan bahwa data terbebas dari

gejala heteroskedastisitas (Baltagi, 2011).

Uji Hipotesis

Teknik analisis regresi berganda digunakan dalam pengamatan ini. Adapun analisis
regresi berganda digunakan pada situasi di mana dua atau lebih variabel bebas
(independent) diperkirakan mempengaruhi satu variabel terikat (dependent). Pada

analisis ini, semua variabel independen diregresi terhadap variabel terikat.

IV. Analisis Data dan Pembahasan

Karakteristik Responden

Pengamatan ini memperoleh data melalui 160 responden akan tetapi terdapat 9
responden yang tidak memenuhi kriteria dari purposive sampling sehingga
menyisakan data dari total 151 responden. Kategori jenis kelamin untuk
pengamatan ini memperoleh responden sebanyak 151 orang terdiri dari 71
responden perempuan dan 80 responden laki-laki.

Responden penelitian dikategorikan dalam 3 rentang usia yaitu usia 17
hingga 22 tahun, 23 hingga 28 tahun, dan 28 hingga 33 tahun. Responden penelitian
ini didominasi oleh usia 23-28 tahun yaitu sebanyak 100 responden (66%) yang
kemudian disusul oleh usia 17-22 tahun yaitu sebanyak 50 responden (33%) dan
yang terakhir yaitu usia 28-33 tahun yaitu sebanyak 1 responden (1%). Mayoritas
responden penelitian ini berada pada latar belakang pendidikan di jenjang D4/S1
yaitu sejumlah 124 responden dan disusul oleh jenjang D3 yaitu sejumlah 19
responden. Pada posisi ketiga, responden berlatar belakang pendidikan S2 yaitu
sejumlah 6 orang dan posisi ke-empat yaitu jenjang D1 sebanyak 2 orang. Tidak

ada satupun responden berasal dari latar belakang pendidikan S3.
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Karakteristik responden dalam kategori pendapatan dibagi menjadi 4
rentang yaitu responden dengan pendapatan <Rp1.000.000 sejumlah 20 orang,
pendapatan responden rentang Rpl1.000.001-Rp2.000.000 sejumlah 55 orang,
pendapatan responden rentang Rp2.000.001-Rp3.000.000 sejumlah 40 orang,
pendapatan responden dalam rentang Rp3.000.001-Rp4.000.000 sejumlah 22
orang, dan yang terakhir yaitu responden dengan pendapatan >Rp4.000.000 yaitu

sejumlah 14 orang.

Uji Validitas

Items X1 Items X2
X1.1 | PearsonCorrelation | 0,646 | X2.1 | Pearson Correlation 0,489
Sig. 0,000 Sig. 0,000
N 151 N 151
X1.2 | PearsonCorrelation | 0,647 | X2.2 [ PearsonCorrelation | 0,592
Sig. 0,000 Sig. 0,000
N 151 N 151
X1.3 | Pearson Correlation | 0,662 | X2.3 | Pearson Correlation 0,444
Sig. 0,000 Sig. 0,000
N 151 N 151
X1.4 | PearsonCorrelation | 0,772 | X2.4 | PearsonCorrelation | 0,597
Sig. 0,000 Sig. 0,000
N 151 N 151
X1.5 | PearsonCorrelation | 0,614 | X2.5 | Pearson Correlation 0,685
Sig. 0,000 Sig. 0,000
N 151 N 151
X1.6 | PearsonCorrelation | 0,630 | X2.6 | PearsonCorrelation | 0,701
Sig. 0,000 Sig. 0,000
N 151 N 151
X1.7 | PearsonCorrelation | 0599 | X2.7 | PearsonCorrelation | 0,647
Sig. 0,000 Sig. 0,000
N 151 N 151
X1.8 | PearsonCorrelation | 0,680 | X2.8 | PearsonCorrelation | 0,685
Sig. 0,000 Sig. 0,000
N 151 N 151
X2.9 | PearsonCorrelation | 0,607
Sig. 0,000
N 151
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X2.10 | Pearson Correlation 0,723
Sig. 0,000
N 151
X2.11 | Pearson Correlation 0,646
Sig. 0,000
N 151
X2.12 | Pearson Correlation | 0,543
Sig. 0,000
N 151
ltems X3 Items Y
X3.1 | PearsonCorrelation | 0,776| VY.1 Pearson Correlation 0,700
Sig. 0,000 Sig. 0,000
N 151 N 151
X3.2 | PearsonCorrelation | 0,752 Y.2 Pearson Correlation | 0,796
Sig. 0,000 Sig. 0,000
N 151 N 151
X3.3 | PearsonCorrelation | 0,704| Y.3 Pearson Correlation | 0,792
Sig. 0,000 Sig. 0,000
N 151 N 151
X3.4 | PearsonCorrelation | 0679| Y.4 Pearson Correlation | 0,795
Sig. 0,000 Sig. 0,000
N 151 N 151
V) Pearson Correlation 0,525
Sig. 0,000
N 151
Y.6 Pearson Correlation | 0,588
Sig. 0,000
N 151

Ditemukan hasil bahwa seluruh butir pernyataan dalam kuesioner yang mewakili
variabel E-WOM (X1), Store Atmosphere (X2), Konten Iklan Sosial Media (X3),
dan Impulse Buying (Y) dikatakan valid dimana data mempunyai p-value masing-

masing di bawah 0,05 atau nilai r hitung diatas r tabel (0,1344).
Uji Reliabilitas
Hasil pengolahan data menampilkan variabel mempunyai nilai Cronbach’s Alpha

> 0,6 sehingga dapat diasumsikan instrumen kuesioner pengamatan ini reliabel.
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Variabel Cronbach’s Jumlah Kesimpulan
Alpha Score Pe rnyataan
E-WOM 0,793 8 Reliabel
Store Atmosphere 0,843 12 Reliabel
Konten Iklan Sosial Media | 0,699 4 Reliabel
Impulse Buying 0,799 6 Reliabel

Uji Normalitas
P-value hasil olah data Kolmogorov-Smirnov sebesar 0,143 lebih dari besar tingkat

signifikansi 0,05 diasumsikan bahwa data dalam pengamatan ini berdistribusi

normal.
Unstandarized Residual

N 151
Normal Parameters Mean ,0000000

Std. Deviation | 3,9409249
Most Extreme Absolute 0,093
Differences Positive 0,054

Negative -0,093
Kolmogorov-Smirnov Z 1,149
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,143

Uji Multikolinearitas
Skor VIF dan tolerance untuk masing-masing variabel sebesar lebih dari 0,1 (skor
tolerance) serta kurang dari 10 (skor VIF) yang mana disimpulkan bahwa data

pengamatan terbebas dari gejala multikolinearitas.

Variabel Tolerance | VIF Kesimpulan

E-WOM 0,779 1,284 Bebas Multikolinearitas
Store Atmosphere 0,800 1,251 Bebas Multikolinearitas
Konten Iklan Sosial Meda | 0,854 1,170 Bebas Multikolinearitas

Uji Heteroskedastisitas

Kriteria diambil dengan dasar data dianggap terbebas dari masalah
heteroskedastisitas ketika p-value yang diperoleh lebih dari 0,05. Kesimpulan dari
pengolahan data menampilkan bahwa variabel independen masing-masing untuk

pengamatan tidak memiliki masalah heteroskedastisitas.

Variabel p-value | Kesimpulan

E-WOM 0,836 Homoskedastisitas
Store Atmosphere 0,531 Homoskedastisitas
Konten Iklan Sosial Media | 0,658 Homoskedastisitas
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Uji Kelayakan Model

Uji F menghasilkan p-value (Sig.) yaitu 0,000 atau kurang dari besaran tingkat
signifikansi 0,05 yang mana dapat diasumsikan bahwa model penelitian dapat
menjelaskan hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen, atau
dapat disebutkan variabel independen secara bersama memberi pengaruh pada

variabel dependen dalam penelitian.

Model N Sig.
Regression 13,797 0,000

Uji Parsial
Uji parsial menunjukkan pengaruh yang diberikan variabel independen masing-

masing (secara individual) pada variabel dependen.

Model | Unstandaridized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

Constant | 0,377 3,861 0,098 | ,922
X1 219 074 ,246 2,977 | 003

X2 175 ,069 ,208 2,547 | 012

X3 ,369 178 ,163 2,068 | ,040

Uji Hipotesis

Hasil pengolahan data menampilkan bahwa variabel E-WOM mempunyai koefisien
regresi yaitu 0,219 dengan besar p-value adalah 0,003. Adapun koefisien regresi
yang positif menunjukkan arah hubungan positif antar variabel E-WOM dengan
impulse buying. P-value dengan besar 0,003 kurang dari tingkat signifikansi dalam
penelitian yaitu 0,05 dapat dikatakan bahwa pengaruh yang diberikan oleh variabel
E-WOM pada impulse buying signifikan atau HO ditolak serta H1 diterima.

Hasil pengolahan data menampilkan variabel store atmosphere memiliki
koefisien regresi yaitu 0,175 serta p-value yaitu 0,012. Koefisien regresi yang
bernilai positif menunjukkan arah hubungan positif antar variabel store atmosphere
dengan impulse buying. P-value dengan besar 0,012 kurang dari besar tingkat
signifikansi pada pengamatan yaitu 0,05 dapat diasumsikan bahwa pengaruh yang
diberikan oleh variabel store atmosphere pada impulse buying signifikan atau HO
ditolak dan H2 diterima.
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Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa variabel konten iklan sosial
media memiliki Kkoefisien regresi sebesar 0,369 dengan p-value yaitu 0,040.
Koefisien regresi yang positif menunjukkan arah hubungan positif antar variabel
konten iklan sosial media dengan impulse buying. P-value sebesar 0,040 kurang
dari besar tingkat signifikansi pada pengamatan yaitu 0,05 dapat diasumsikan
bahwa bahwa pengaruh yang diberikan oleh variabel konten iklan sosial media pada

impulse buying signifikan atau HO ditolak dan H3 diterima.

Uji Koefisien Determinasi

R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
0,469 0,220 0,204 3,981

Adjusted R square ditampilkan oleh tabel bernilai 0,204 atau 20,4% yang
memberikan makna variasi variabel terikat berupa impulse buying yang dapat
diterangkan oleh variabel bebas berupa E-WOM, store atmosphere, dan konten
iklan sosial media adalah 20,4% sertasisanya 79,6% diterangkan variabel yang lain

di luar variabel pengamatan.

Pembahasan

1. Pengaruh E-WOM terhadap Impulse Buying di Coffeeshop

Hipotesis pertama (H1) dalam pengamatan ini diterima. Sarana informasi saat ini
berkembang pesat dengan memanfaatkan teknologi informasi. Hampir seluruh
masyarakat mampu mengeksplor informasi yang mereka butuhkan dari media
elektronik. E-WOM menjadi salah satu faktor yang mendorong perilaku impulse
buying di coffeeshop oleh mahasiswa Yogyakarta. Pernyataan baik positif ataupun
negatif yang diberikan oleh pelanggan lain tentang sebuah produk maupun jasa
menjadi perhatian bagi konsumen potensial karena orang-orang cenderung akan
melakukan pembelian ketika mengetahui saran maupun opini orang lain mengenai
sebuah produk.

Hasil penelitian yang menyatakan H1 diterima (variabel E-WOM
mempunyai pengaruh positif serta signifikan pada variabel impulse buying ketika
diterapkan pada kasus pembelian di coffeeshop oleh mahasiswa di Yogyakarta)
didukung oleh penelitian-penelitian terdahulu dengan hasil serupa. Penelitian Jin et
al. (2013), Sugianto (2016), Husnain et al. (2016), serta Liu dan Hsu (2017)
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menemukan bahwa E-WOM secara positif memberikan pengaruh yang signifikan

pada impulse buying.

2.  Pengaruh Store Atmosphere terhadap Impulse Buying di Coffeeshop
Hipotesis kedua (H2) pada pengamatan ini diterima. Suasana nyaman yang
diciptakan oleh coffeeshop memberikan kesan tersendiri bagi konsumen untuk
menghabiskan waktu lebih lama atau untuk kembali berkunjung lagi. Hal tersebut
tentu saja selaras dengan transaksi pembelian yang dilaksanakan pelanggan.
Pembeli akan cenderung untuk melakukan pembelian lebih banyak dari yang
direncanakan agar dapat menikmati suasana gerai lebih lama lagi. Pemilik gerai
kopi perlu memanfaatkan kendali yang ia miliki untuk mengatur sedemikian rupa
atmosfir dari gerainya sehingga dapat mempengaruhi perilaku impulse buying
konsumen.

Hasil penelitian yang menyatakan H2 diterima (variabel store atmosphere
memberi pengaruh positif serta signifikan pada variabel impulse buying ketika
diterapkan pada kasus pembelian di coffeeshop oleh mahasiswa di Yogyakarta)
didukung oleh penelitian-penelitian  terdahulu dengan hasil yang selaras.
Pengamatan yang telah dilaksanakan Dahmiri et al. (2015), Akram et al. (2016),
Supriono (2018), dan Widyastuti (2018) memberikan hasil serupa yaitu variabel
store atmosphere memberikan pengaruh positif signifikan pada perilaku impulse

buying.

3. Pengaruh Konten lklan Sosial Media terhadap Impulse Buying di
Coffeeshop
Hipotesis ketiga (H3) pada pengamatan ini diterima. Ketika konten iklan di sosial
media dianggap cukup informatif, menarik, mudah diakses, dan mudah dipahami,
maka hal tersebut akan memberikan dorongan pada perilaku impulse buying
konsumen. Sebanyak 89% responden setuju atau sangat setuju bahwa konten iklan
sosial media yang dibuat oleh coffeeshop cukup informatif, menarik, mudah
dipahami, dan mudah diakses yang mana hal ini akan memberikan dorongan bagi

pembeli untuk melaksanakan pembelian yang impulsif.

Hasil penelitian yang menyatakan H3 diterima (variabel konten iklan sosial

media memberi pengaruh positif signifikan pada variabel impulse buying ketika
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diterapkan pada kasus pembelian di coffeeshop oleh mahasiswa di Yogyakarta)
didukung oleh penelitian-penelitian terdahulu dengan hasil yang selaras. Penelitian
Astuti et al. (2020) memberikan hasil yang menyatakan bahwa konten iklan online
memberikan pengaruh pada perilaku impulse buying seseorang. Pengamatan yang
dilaksanakan Andriany dan Arda (2019), Bansal dan Kumar (2018), dan Kazi et al.
(2019) juga menemukan hasil yang serupa yaitu bahwa konten iklan sosial media

memberi pengaruh yang positif serta signifikan pada impulse buying.

V. Simpulan
Berdasarkan analisis yang telah dilakukan dalam penelitian ini, maka dapat
disimpulkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh secara positif yang signifikan
terhadap variabel impulse buying di coffeeshop oleh mahasiswa di Yogyakarta,
store atmosphere mempengaruhi variabel impulse buying di coffeeshop oleh
mahasiswa di Yogyakarta secara positif signifikan, dan konten iklan sosial media
mempengaruhi secara positif signifikan variabel impulse buying dicoffeeshop oleh
mahasiswa di Yogyakarta. Pengaruh yang diberikan oleh E-WOM, store
atmosphere dan konten iklan sosial media terhadap impulse buying adalah 20,4%
dan sisanya yaitu 79,6% yang dipengaruhi variabel lain di luar pengamatan ini.
Penambahan beberapa variabel lain diharapkan mempunyai pengaruh pada
impulse buying dapat dilakukan untuk pengamatan selanjutnya dimana memiliki
tema serupa dengan penelitian ini. Perluasan populasi penelitian juga dapat
dilakukan (dengan mempertimbangkan kebutuhan waktu penelitian) agar penelitian

mampu memberikan manfaat yang lebih luas.
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