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Abstract

This study aims to determine and analyze the influence of social media, location, store atmosphere on purchase
intention at the friend's cafe in Sampang. This type of research is quantitative research using a conclusive
classification: data collection techniques using non-probability sampling classification and judgmental
techniques. The number of samples used in this study was as many as 100 respondents who knew and had
accessed the Instagram account of Teman Sehati café. The analysis technique uses multiple linear regression
analysis with the SPSS version 25 program. The results show that social media positively and significantly
affect purchase intention at Teman Sehati cafe in Sampang. There is a significant influence of location on
purchase intention at the Teman Sehati cafe Sampang; the store atmosphere has a positive and significant effect
on the purchase intention of a Teman Sehati café in Sampang. Café Teman Sehati is expected to be able to
design outlets in such a way as to increase customer convenience with a positive store atmosphere. In addition,
it is expected to consider the location to increase consumer purchase intention. Further research can use newer
variables such as convenience, promotion, or service quality.

keywords: location; purchase intention; social media; store atmosphere.
PENDAHULUAN

Teknologi di bidang komunikasi, media, dan IT terus berkembang dengan sangat dinamis. Perubahan
tersebut berdampak terhadap pola hidup masyarakat, seperti meningkatnya jumlah pengguna
handphone dan tendensi untuk melakukan kegiatan cyberspace seperti bertansaksi dan berbelanja
secara online (Setiowati & Widayat, 2012). Menurut Syafaruddin et al. (2016), dengan adanya
internet, pengguna dapat berbagi pengalaman serta informasi tentang produk dan jasa terhadap orang
lain dengan sangat mudah. Informasi yang disampaikan orang lain menjadi referensi untuk keputusan
pembelian.

Berkembangnya teknologi digital di berbagai bidang dapat dirasakan dampak positifnya.
Perkembangan teknologi bisa meningkatkan kegiatan di bidang kuliner dengan memanfaatkan media
sosial baik sebagai sarana promosi dan bertransaksi. Di masa yang akan datang, dampak kemajuan
teknologi di bidang kuliner akan berperan penting (Anggriani, 2016).

Media sosial yaitu istilah yang bukan hanya berbagai platform media yang baru, namun juga berarti
penyertaan berbasis sistem seperti friendfeed, twitter, facebook, dan lain-lain. Biasanya disebut
dengan jejaring sosial seperti instagram, whatsapp, line, facebook, dan twitter tujuannya adalah
supaya berbagai platform media mempunyai komponen sosial dan juga komunikasi publik (Hopkins,
2008).

Objek penelitian ini memiliki media sosial instagram sebagai sarana promosi produk yang ditawarkan
kepada konsumen dan juga sebagai sarana informasi kepada konsumen tentang aktifitas yang
dilakukan oleh pemilik usaha. Akun instagram yang dimiliki oleh objek penelitian ini yaitu
@temansehati. Instagram dari Cafe Teman Sehati ini biasa digunakan untuk mempromosikan produk,
memosting kegiatan-kegiatan yang sedang berlangsung dan juga memberikan informasi tentang lokasi
berupa location based services atau google maps (instagram.com/teman.sehati, 2018).

Menurut Sagala (2016), banyak industri kuliner menggunakan instagram untuk memaksimalkan
kinerjanya dengan mengkomunikasikan produknya. Perubahan gaya hidup masyarakat saat ini yang
mengarah pada mobile working telah mengakibatkan para pelaku bisnis khususnya di bidang kuliner
tidak selalu harus mempromosikan produk atau jasa secara tradisional, namun bisa memanfaatkan
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media sosial sebagi sarana promosi. Karena di era digital, individu dari seluruh dunia dapat
terhubung. Alversia (2019) memaparkan bahwa salah satu alasan kafe menjadi semakin populer saat
ini karena menjamurnya internet telah membantu banyak bisnis untuk menarik konsumen potensial
dari tradisional kesaluran daring.

Menurut Kotler (2001), lokasi merupakan strategi penting dalam menarik konsumen, pengusaha
selalu mencari lokasi strategis, yang mudah dijangkau oleh konsumen. Lokasi adalah sarana kegiatan
operasional perusahaan sehingga produk atau jasa mudah didapatkan oleh pengguna. Lokasi
merupakan distribusi pemasaran antara tempat dan keputusan pembelian. Menurut Tjiptono (2006),
lokasi adalah struktur fisik yang berkaitan dengan kemudahan akses, terhadap jasa bagi konsumen.
Lokasi berarti hubungan perusahaan dalam melakukan kegiatan (Lupiyoadi, 2013:96). Lokasi
diartikan sebagai keputusan perusahaan yang berhubungan dengan operasi di mana karyawannya akan
di tempatkan. (Lupiyoadi, 2013;97). Lokasi berpengaruh positif terhadap niat beli artinya lokasi yang
tepat, suatu perusahaan akan lebih sukses daripada perusahaan lain yang berlokasi kurang strategis,
sekalipun kedua perusahaan tersebut menjual produk yang sejenis (Ma’ruf, 2005:114)

Lokasi pada objek penelitian ini berada di tempat yang kurang strategis karena lokasi objek tidak
mudah dijangkau oleh transportasi umum, dan arahnya sedikit membingungkan konsumen. Lokasi
terletak di kompleks perumahan yang banyak gang kecil dan bercabang, tepatnya di jalan Pramuka
Sampang. Meskipun lokasi pada objek tidak strategis namun masih banyak konsumen yang
mengunjungi café Teman Sehati (instagram.com/temann.sehati, 2018).

Suprina (2020), menyatakan bahwa niat beli merupakan kekuatan psikologis yang memiliki pengaruh
cukup besar dalam diri seseorang, yang berdampak pada pengambilan tindakan atau keputusan.
Semuel & Lianto (2014: 48), perilaku pembelian konsumen didahului dan dipengaruhi oleh banyak
rangsangan dari dalam maupun luar, seperti rangsangan pemasaran dan lingkungan. Stimulasi tersebut
diproses dalam diri seseorang dengan karakteristik pribadi masing-masing kemudian keputusan
pembelian dilakukan oleh individu tersebut. Pine & Gilmore (1998), menyatakan faktor lingkungan
seperti musik, pencahayaan, warna, serta aroma dapat menstimulasi sensorik untuk pengalaman
berbelanja yang menyenangkan bagi konsumen. Hasil penelitian juga menyatakan bahwa store
atmosphere berpengaruh positif terhadap niat beli dan signifikan. Store atmosphere pada objek
penelitian ini terdapat iringan musik dari grup akustik untuk menemani konsumen menikmati kopi
yang telah dipesan, serta dilengkapi dengan dinding khusus bertuliskan "Teman Sehati" sebagi spot
foto bagi konsumen yang ingin mengabadikan momen bersama teman atau pasangan. Generasi
milenial akan lebih memilih mengunjungi tempat kuliner yang memiliki store atmosphere yang
berkonsep instagramble (instagram.com/temann.sehati, 2018).

Store atmosfer merupakan kegiatan merancang area toko yang menarik untuk menciptakan kesan
pada konsumen. dengan cara melakukan komunikasi secara visual, warna, pencahayaan, musik dan
aroma.(Tiara, 2012). Menurut Turley & Ronald (2000), lingkungan toko dapat memengaruhi
konsumen saat di dalam ruangan dan memengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian. Utami (2008: 217), memaparkan store atmosphere yaitu komponen fisik, seperti
arsitektur, tata letak (display), warna, tata cahaya, suhu, alunan musik, dan aroma yang bertujuan
untuk membentuk respon emosional serta persepsi konsumen supaya melakukan keputusan
pembelian. Namun, Orth & Crouch (2014) menyatakan in-store display berdampak negatif pada niat
beli konsumen.

Usaha kedai kopi berkembang di Indonesia tahun 2000-an, serta keberadaannya bukan untuk
memenuhi kebutuhan utama saja, namun telah berubah pada kebutuhan emosional. Menikmati olahan
kopi dengan bersantali, tidak hanya sekedar memenuhi kebutuhan kopi. Namun, merupakan salah satu
dampak perkembangan gaya hidup kebudayaan masyarakat barat (Joseph, 2014). Mengunjungi kafe
bukan hanya sekedar menikmati makanan dan minuman, namun kafe menjadi sarana untuk bekerja,
rapat, rapat kecil, bertemu klien, mengerjakan tugas, arisan, dan bersosialisasi (Sihite, 2020).
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Akun instagram yang dimiliki oleh objek penelitian ini yaitu @temansehati. Instagram dari Cafe
Teman Sehati ini biasa digunakan untuk mempromosikan produk, memosting kegiatan-kegiatan yang
sedang berlangsung dan memberikan informasi tentang lokasi berupa lokasi based services atau
google maps (instagram.com/teman.sehati, 2018).

Penelitian dilakukan dengan tujuan untuk mengkaji dan mengulas pengaruh faktor-faktor yang
mendorong niat beli konsumen pada kedai kopi khususnya pada Cafe Teman Sehati yang ada di kota
Sampang. Dengan mengetahui seberapa besar signifikansi faktor digital marketing, lokasi, dan store
atmosphere terhadap niat beli pada kedai kopi, akan membantu pebisnis dalam menentukan strategi
usaha bisnis kedepannya.

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Media sosial

Menurut Kshetri & Jha (2016), media sosial merupakan sarana komunikasi dengan sistem berbasis
internet yang memberikan informasi tentang penggunaan produk kepada konsumen seperti facebook,
instagram, twitter, dan media sosial lainnya. Maoyan (2014), pemasaran media sosial yaitu jenis
model pemasaran internet yang mengkomunikasikan suatu informasi agar mencapai tujuan usaha,
yang berpartisipasi dengan jejaring sosial. Menurut Tjiptono (2015), media sosial yaitu teknologi
berbasis internet dengan fasilitas fitur percakapan. Berbeda dengan aplikasi web tradisional yaitu
terdapat platform seperti: content upload, media sharing, networking, content creation, bookmarking
dan conversing. Konsumen dapat memiliki persepsi dan pengalaman yang berbeda dalam
menggunakan media sosial. iklan media memberdayakan konsumen untuk memiliki lebih banyak
keterlibatan seperti menyukai, membagikan ulang, mengomentari, memosting, dan belajar. (Laroche
et al., 2013). Sejalan dengan penelitian Tuten & Solomon (2017), menyatakan salah satu tujuan utama
penggunaan media sosial untuk promosi dan komunikasi yaitu untuk membentuk proses pengambilan
keputusan konsumen. Variabel media sosial menggunakan indikator be-active (menjadi lebih aktif)
be-interesting (menjadi lebih menarik) be-humble (menjadi lebih rendah hati) be-honest (menjadi
lebih jujur) (Kaplan & Hanlein’s 2010).

Lokasi

Lokasi ialah komponen utama secara fisik yang diberikan oleh perusahaan untuk melakukan
penempatan usaha serta kegiatannya dalam memberikan pelayanan yang dibutuhkan oleh konsumen.
(Utami, 2012:89). Lokasi yaitu tempat perusahaaan yang sangat memengaruhi niat konsumen untuk
berkunjung serta berbelanja (Suwarman 2004:280). Lokasi berperan sangat penting bagi perusahaan
untuk membantu memasarkan produknya, karena tujuan utama distribusi yaitu menyediakan produk
atau jasa yang dibutuhkan serta diinginkan oleh konsumen di waktu dan tempat yang tepat (Loekito et
al., 2014). Lokasi dianggap strategis jika berada di pusat kota, mudah dicapai, terdapat transportasi
yang mudah digunakan, lalu lintasnya lancar, dan arahnya tidak membingungkan konsumen.
(Sumarni & Soeprihanto, 2014: 223). Indikator untuk mengukur variabel lokasi yaitu akses,
visibilitas, persaingan, dan peraturan pemerintah (Jiptono, 2002: 92).

Store Atmosphere

Menurut Kotler (1973), store atmosphere merupakan rancangan ruang secara sadar dengan tujuan
menimbulkan efek tertentu pada konsumen. Utami (2006: 238) menjelaskan store atmosphere
merupakan rangkaian area toko dengan komunikasi visual, tata cahaya, irama, warna, dan aroma
untuk menghasilkan respon emosional dan persepsi konsumen. sehingga memengaruhi konsumen
untuk membeli produk atau jasa. Store atmosphere atau suasana toko memengaruhi respon emosional
konsumen, yang akan mendorong konsumen untuk meningkatkan serta mengurangi belanja (Mowen
& Minor, 2002:39). Indikator yang digunakan pada variabel ini yaitu eksterior, general interior,
layout design, interior design (Berman & Evans 2001).
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Niat Beli

Menurut Shimp (2000:226), niat beli merupakan tindakan kognisi, seorang individu yang sadar
dengan objek, seperti memeroleh informasi dari media iklan, forum dan sumber informasi lain,
Setelah itu mulai terbentuk kepercayaan tentang kemampuan sebuah merek. Menurut Wu et al.
(2011), niat beli merupakan suatu tindakan konsumen merencanakan atau siap membeli produk dan
layanan. Schiffman & Kanuk (2007) menjelaskan ketika konsumen memiliki niat pembelian yang
positif, akan mendorong konsumen untuk mengambil tindakan pembelian actual. Menurut Salisbury
et al. (2001), niat beli merupakan tujuan individu saat akan melakukan keputusan pembelian. Niat beli
timbul melalui tahap evaluasi yang dilakukan oleh konsumen.

Niat beli diukur dengan indikator sebagai berikut: pertama adalah tertarik untuk mencari informasi
yaitu mencari informasi tentang cafe dan produk yang di tawarkan. Indikator yang kedua tertarik
untuk mencoba. Kemudian konsumen berupaya memenuhi kebutuhan, membandingkan merek-merek
pesaing dengan merek yang diingikan. Setelah itu konsumen akan memelajari keunikan dari merek
tersebut serta manfaatnya. konsumen dianggap menilai suatu merek dalam keadaan sadar serta
rasional, sehingga memuculkan ketertarikan untuk mencoba (Picaully, 2008).

Hubungan antar variabel

Menurut Abzari et al. (2014), media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention hal ini selaras dengan Yi (2014), yang mengindikasikan bahwa media sosial
dominan langsung dan signifikan terhadap niat beli. Penelitian Smith et al. (2008), media sosial
berpengaruh terhadap proses pengambilan niat beli.

H2: Media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli di café.

Farachiyah et.al (2020), menyatakan bahwa lokasi memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli
apabila lokasi suatu toko semakin strategis, memiliki akses yang mudah, berada di pinggir jalan raya
maka niat beli terhadap toko tersebut akan meningkat. Lokasi juga berpengaruh positif terhadap niat
beli. penelitian ini sama dengan hasil penelitian (Mowen et al., 2002).

H2: Lokasi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli di café.

Mathur & Goswami (2014) menyatakan bahwa semakin tinggi nilai store atmosphere maka semakin
tinggi pula niat pembelian. Hal ini selaras dengan penelitian Suprina et.al (2020) yang menyatakan
bahwa suasana kafe memengaruhi minat beli konsumen di kopi praja café. Levy & Weitz (2001),
mengatakan bahwa perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh suasana toko. ada peningkatan persepsi
konsumen terhadap suasana toko akan lebih meningkat dari keputusan pembelian konsumen.

H3: Store atmosphere memiliki pengaruh positif dan siginfikan terhadap niat beli pada cafe Teman
Sehati.

Media sosial

Store atmosphere

Gambar 1. KERANGKA KONSEPTUAL
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METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang dilakukan yakni penelitian kuantitatif. Rancangan penelitian dengan klasifikasi
konklusif. Kriteria responden dalam penelitian yakni konsumen dengan rentang usia 17 tahun ke atas,
mengetahui keberadaan Cafe Teman Sehati, dan pernah mengakses akun instagram Cafe Teman
Sehati. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability. Skala pengukuran yang digunakan
dalam angket penelitian ini adalah skala Likert, menggunakan rentang skala angka 1-5 dengan
keterangan sangat tidak setuju sampai dengan sangat setuju. Data dianalisis menggunakan regresi
linier berganda dengan program SPSS versi 25.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Tabel 1.
KARAKTERISTIK RESPONDEN
Keterangan Presentase
17-20 tahun 19%
21-25 tahun 66%
Usia 26-31 tahun 7%
32-35 tahun 6%
>35 tahun 2%
. . Laki-laki 48%
Jenis Kelamin Perempuan 500
Mahasiswa 72%
Pekerjaan Guru/Dosen 3%
Karyawan 15%
Lainnya 10%
<Rp 1.000.000 68%
Rp 1.500.000- 17%

Pendapatan Rp 2.000.000
Rp 2.500.000- 10%

Rp3.000.000
>Rp 3.000.000 5%

Sumber: Output SPSS Versi 25 (2021, data diolah)

Jumlah responden penelitian ini sebanyak 100 orang. Berdasarkan tabel 1, dari segi usia, sebagian
besar responden berusia 21-25 tahun. Sebanyak 19 responden memiliki rentang usia 17-20 tahun, 66
responden memiliki rentang usia 21-25 tahun, 7 reponden memiliki rentang usia 26-31 tahun, 6
responden memiliki rentang usia 32-35 dan 2 responden berusia >35 tahun. Berdasarkan jenis kelamin
jumlah responden perempuan sebanyak 52 dan sisanya adalah responden laki-laki yakni sebanyak 48.
Dari jenis pekerjaan, mahasiswa sebanyak 72 responden, karyawan swasta sebanyak 15 responden,
guru/dosen sebanyak 3 responden, serta sisanya pekerjaan lain, selain yang disebutkan sebanyak 10
responden atau 10%. Ditinjau dari tingkat pendapatan, responden dengan pendapatan <Rp1.000.000
sebanyak 68 responden, jumlah pendapatan Rp1.500.000-Rp2.500.000 sebanyak 17 responden,
pendapatan Rp2.500.000-Rp3.000.000 sebanyak 10 responden, dan 5 responden memiliki pendapatan
di atas Rp3.000.000.

Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Tabel 2, hasil olah data uji validitas membuktikan bahwa seluruh item pernyataan dalam instrumen
penelitian dinyatakan valid dikarenakan r-hitung lebih besar > daripada r-tabel = 0,361 (Sugiyono,
2014:178). Sehingga pernyataan dapat dipakai sebagai alat ukur pengaruh media sosial, lokasi, dan
store atmosphere terhadap niat beli. Hasil uji reliabilitas membuktikan nilai Cronbach’s Alpha untuk
variabel media sosial, lokasi, dan store atmosphere terhadap niat beli lebih besar dari 0,70 (Sugiyono,
2017:220). Artinya, pernyataan-pernyataan pada instrumen penelitian reliabel.
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Tabel 2.
UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS
. . Cronbach’s r
Variabel dan Butir Pernyataan Alpha hitung Keterangan
Media Sosial 0,808 Reliabel
Instagr_am mgmberlkan informasi café Teman Sehati 0,675 valid
melalui postingan
Café Teman Sehati memberikan informasi up to .
date melalui media sosial instagram 0,579 Valid
Post!ngan produk yang dltampllkan_ pada sc_)3|al 0,570 valid
media Instagram café Teman Sehati menarik
Saya dapat berba_g_l informasi depgan sesama 0,700 valid
followers melalui instagram café Teman Sehati
Instagram café Teman Sehati bersifat nonprivasi 0,755 Valid
Instagram café Teman Sehati memfasilitasi
komunikasi dua arah antara konsumen dan 0,765 Valid
perusahaan.
Instagram café Teman Sehati memberikan informasi 0,681 valid
sesuai fakta
Informasi yang dlsampalkan melalui instagram café 0,531 valid
Teman Sehati dapat dipercaya
Lokasi 0,689 Reliabel
Mudah untuk mencapai tempat 0,698 Valid
Mudah terlihat dari jalan raya 0,806 Valid
Mudah dijangkau 0,781 Valid
Tidak berdekatan dengan cafe lain 0,592 Valid
Menerapkan protokol kesehatan 0,495 Valid
Store Atmosphere 0,857 Reliabel
Terdapat papan nama 0,660 Valid
Tata Cahaya luar cukup terang 0,538 Valid
Tempat parkir yang luas dan nyaman 0,650 Valid
Tata cahaya dalam terang 0,701 Valid
Memiliki alunan musik yang sesuai 0,780 Valid
Tata letak tertata dengan rapi 0,797 Valid
Tata letak kursi membuat leluasa untuk bergerak 0,785 Valid
Tampilan interior tidak membosankan 0,583 Valid
Poster sesuai dengan produk yang dijual 0,731 Valid
Niat Beli 0,357 Reliabel
Mencari informasi melalui media sosial instagram 0,802 Valid
Tertaflk untuk mencoba mengunjungi café Teman 0,758 valid
Sehati
Sumber: Output SPSS Versi 25 (2021, data diolah)
Uji Asumsi Klasik
Tabel 3.
HASIL ASUMSI KLASIK
Asumsi Klasik Hasil Perhitungan Keterangan
Normalitas Nilai Signifikansi Uji Kolmogorov-Smirnov yakni nilai Data berdistribusi
Asymp.Sig. (2-tailed) 0,600 melebihi 0,05 normal

Multikolineriaritas ~ Nilai tolerance pada semua variabel memiliki nilai lebih dari Data terbebas dari
0,10. media sosial 0.355; lokasi 0.255; store atmosphere O multikolienaritas
0.231; dan nilai VIF pada semua variabel kurang dari 10. Media
sosial 2.820; lokasi 3.925; dan store atmosphere 4.321.
Heteroskedastisitas ~ Nilai sig. (2- tailed) lebih besar dari 0,05 Data terbebas dari
heteroskedastisitas

Sumber: Output SPSS Versi 25 (2021, data diolah)
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Berdasarkan tabel 3, penelitian ini telah dilengkapi dengan asumsi normalitas, asumsi
multikolonieritas, dan asumsi heteroskedastisitas.

Uji Regresi Linier Berganda
Rumus (1) adalah hasil persamaan regresi linier berganda.

Y= 2,898 + 0,040X1 + 0,083X2 + 0,063X3 + 2 i (1)

Keterangan:

Y > niat beli

X1 :media sosial

X2 :lokasi

X3 :store atmosphere

Rumus (1) menunjukkan apabila tidak terdapat variabel media sosial, lokasi, dan store atmosphere,
maka niat beli tetap terjadi sebesar 2.898. Variabel media sosial, lokasi, store atmosphere
berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Tanda positif pada persamaan (1) menunjukkan bahwa
koefisien bernilai positif yang berarti hasil penelitian ini memiliki hubungan searah. Jika variabel
independen yaitu media sosial, lokasi, dan store atmosphere mengalami peningkatan maka variabel
dependen (niat beli) juga akan meningkat.

Uji Hipotesis

Berdasarkan uji t, variabel media sosial 0,035 > 0,05, maka HO ditolak H1 diterima. Artinya, media
sosial memiliki pengaruh positif terhadap niat beli. Signifikansi variabel lokasi sebesar 0,042 > 0,05.
Hal ini menunjukkan lokasi memiliki pengaruh terhadap niat beli, maka HO ditolak H2 diterima.
Signifikansi store atmosphere sebesar 0,001 < 0,05, maka HO ditolak H3 diterima sehingga dapat
dijelaskan bahwa store atsmophere memiliki pengaruh terhadap niat beli.

Nilai Adjusted R Square

Hasil uji kelayakan model menunjukkan nilai R? adalah sebesar 0,673 = 67.3%. Hasil perhitungan
statistik ini berarti kemampuan variabel independen media sosial (X1), lokasi (X2) dan store
atmosphere (X3) dalam menerangkan perubahan variabel dependen niat beli (Y) sebesar 67,3%
sisanya 0.327 = 32,7% dinyatakan dengan variabel lain di luar model regresi linier berganda.

Pengaruh Media Sosial terhadap Niat Beli

Hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial memiliki pengaruh terhadap niat beli dan
signifikan. Artinya jika media sosial meningkat, maka niat beli juga akan meningkat. karena salah
satu faktor yang memengaruhi niat beli yaitu media sosial. Akun instagram yang dimiliki oleh objek
penelitian ini yaitu @temansehati. instagram dari cafe Teman Sehati ini biasa digunakan untuk
mempromosikan produk, memosting kegiatan-kegiatan yang sedang berlangsung di cafe ini dan
instagram café Teman Sehati juga memberikan informasi tentang lokasi berupa lokasi based services
atau google maps. Abzari et.al (2014) menyatakan terdapat pengaruh positif media sosial terhadap
niat beli secara signifikan. Hasil penelitian ini sesuai dengan hipotesis pertama yaitu “media sosial
berpengaruh signifikan terhadap niat beli” maka hipotesis pertama diterima. Yi (2014),
mengindikasikan bahwa media sosial dominan langsung serta signifikan terhadap niat beli. Menurut
Smith et al. (2008) media sosial berpengaruh terhadap proses pengambilan keputusan pembelian.
Stephen & Galak (2009), juga menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan media
sosial terhadap niat beli.

Responden berstatus mahasiswa yang memiliki rentang usia 21-25 tahun yang mendominasi pada
penelitian ini. Konsumen di usia tersebut cenderung lebih aktif mengakses media sosial dan
menggunakan media sosial untuk melihat review café-cafe baru yang instagramable untuk
dikunjungi.
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Pengaruh Lokasi terhadap Niat Beli

Hasil penelitian menyatakan bahwa lokasi berpengaruh terhadap niat beli secara signifikan. Cafe
Teman Sehati tidak berdekatan dengan cafe lain. Hal ini dapat memberikan suasana yang berbeda
dengan café lain karena mengurangi keramaian sehingga bisa menikmati hidangan kopi dengan
tenang. Hal ini dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian di Cafe Teman Sehati. Hal
ini sesuai dengan hasil penelitian Bayu (2010:2) dan Farachiyah et.al (2020) yang membuktikan
lokasi memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli. Penentuan lokasi memiliki fungsi yang sangat
penting karena dapat membantu mencapai tujuan usaha.

Dengan koneksi internet, konsumen dapat melihat lokasi café Teman Sehati di manapun melalui
instagram café Teman Sehati. Di akun tersebut, terdapat informasi berupa locatiom based services
atau Google maps. Hal ini akan meningkatkan niat beli konsumen karena bisa mengunjungi tempat
dengan mudah.

Pengaruh Store Atmophere terhadap Niat Beli

Hasil penelitian membuktikan terdapat pengaruh positif store atmosphere terhadap niat beli secara
signifikan. Di cafe Teman Sehati, terdapat iringan musik dari grup akustik untuk menemani konsumen
menikmati kopi yang telah dipesan, serta dilengkapi dengan dinding khusus bertuliskan "Teman
Sehati" sebagai spot foto bagi konsumen yang ingin mengabadikan momen bersama teman atau
pasangan. Hal tersebut dapat meningkatkan daya tarik konsumen untuk melakukan pembelian di cafe
Teman Sehati. Ini sesuai dengan hasil penelitian Levy & Weitz (2001) yang membuktikan suasana
toko dapat memengaruhi perilaku konsumen.

Hasil penelitian ini juga mendukung Mathur et.al (2014) bahwa nilai store atmosphere yang semakin
tinggi maka niat pembelian juga semakin tinggi. Suprina et.al (2020), menyatakan suasana cafe
memengaruhi minat beli. Menurut Turley & Ronald (2000), suasana toko bisa memengaruhi
konsumen saat berada di dalam ruangan dan terangsang untuk melakukan pembelian. Utami (2008:
217) menyatakan store atmosphere adalah kombinasi serta struktur fisik, seperti tata letak (display),
arsitektur, tata cahaya, warna, suhu, irama, serta wangi-wangian yang bertujuan memengaruhi
konsumen dalam melakukan pembelian.

Responden berstatus mahasiswa yang memiliki usia 21-25 cenderung memiliki niat beli untuk
mengunjungi tempat menikmati olahan kopi yang memiliki alunan musik yang sesuai dan mencari
spot foto baru yang instagramable. Banyaknya rutinitas yang membuat penat juga membuat cafe
menjadi salah satu pilihan kunjungan.

KESIMPULAN

Media sosial berpengaruh positif dan signifikan ternadap niat beli di cafe Teman Sehati di Sampang.
terdapat pengaruh lokasi secara signifikan terhadap niat beli di cafe Teman Sehati Sampang. Store
atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli cafe Teman Sehati di Sampang.
Lokasi adalah variabel yang harus dipertimbangkan untuk meningkatkan niat beli konsumen cafe
Teman Sehati. Penelitian berikutnya sebaiknya menggunakan variabel independen lain di luar
variabel yang digunakan pada penelitian ini. Variabel lain yang disarankan adalah kemudahan,
promosi, atau kualitas layanan. Keterbatasan dari penelitian ini yaitu, penyebaran angket hanya
dilakukan secara online dan tidak menyediakan angket terbuka sehingga pembahasan tentang media
sosial, lokasi, dan store atmosphere kurang mendalam. Penelitian selanjutnya dapat memakai variabel
yang lebih baru seperti kemudahan, promosi, atau kualitas layanan, serta menggunakan obyek selain
cafe Teman Sehati.
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