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This research aims to determine the influence of social media marketing and store 
atmosphere on purchasing decisions for Jkt Sneakers Bogor. The research method 
used is a quantitative associative method with a quantitative approach. The 
sampling technique used was Accidental Sampling, a sampling method using Rao 
Purba theory with a difficulty level of 10%, so a sample of 98 respondents was 
obtained. Data analysis uses regression analysis, correlation coefficient analysis, 
coefficient of determination analysis, and hypothesis testing. The results of this 
research are that social media marketing and store atmosphere have a positive and 
significant effect on purchasing decisions with the regression equation Y = 3.906 + 
0.570X1 + 0.346X2. The coefficient of determination has a simultaneous effect of 
64%. Partially testing the hypothesis obtained a social media marketing figure of 
tcount of 4.488 > ttable 1.985. Thus, Ho1 is accepted and Ha1 is rejected. This means 
that there is no influence and is not significant between the independent variable, 
namely social media marketing (X1) on purchasing decisions (Y). Store atmosphere 
is tcount 2.706 > ttable 1.985. Thus, Ho2 is rejected and Ha2 is accepted. This shows 
that there is a positive and significant influence between the independent variable 
store atmosphere (X2) on purchasing decisions (Y). Hypothesis testing obtained a 
fcount value of 84.404 > ftable 3.09. Thus, Ho3 is rejected and Ha3 is accepted, this 
shows that together, social media marketing (X1) and store atmosphere (X2) 
simultaneously have a positive and significant influence on purchasing decisions 
(Y). 

Keywords: 
Social Media Marketing, 
Store Atmosphere, 
Purchase Decision 

Kata Kunci: 
Social Media Marketing, 
Store Atmosphere, 
Keputusan 
Pembelian 

ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media marketing dan 
store atmosphere terhadap keputusan pembelian Jkt Sneakers Bogor. Metode 
penelitian yang digunakan adalah metode asosiatif kuantitatif dengan 
pendekatan kuantitatif. Teknik sampel yang digunakan adalah Accidental 
Sampling, metode pengambilan sampel dengan menggunakan teori Rao Purba 
dengan taraf kesukaran 10%, maka diperoleh sampel sebanyak 98 responden. 
Analisis data menggunakan analisis regresi, analisis koefisien korelasi, analisis 
koefisien determinasi, dan uji hipotesis. Hasil penelitian ini adalah social media 
marketing  dan store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian dengan persamaan regresi Y = 3,906 + 0,570X1 + 0,346X2. 

Koefisien determinasi berpengaruh secara simultan 64%. Uji hipotesis secara 
parsial diperoleh angka social media marketing sebesar thitung  sebesar 4,488 > 
ttabel 1,985. Dengan demikian maka Ho1 diterima dan Ha1 ditolak. Hal ini berarti 
tidak terdapat pengaruh dan tidak signifikan antara variabel inpenden yaitu 
social media marketing (X1) terhadap keputusan pembelian (Y). Store 
atmosphere sebesar thitung sebesar 2,706 > ttabel 1,985. Dengan demikian maka Ho2 
ditolak dan Ha2 diterima. Hal ini menunjukan bahwa terdapat pengaruh yang 
positif dan signifikan antara variabel independen store atmosphere (X2) terhadap 
keputusan pembelian (Y). Uji hipotesis diperoleh nilai fhitung sebesar 84,404 > 
ftabel 3,09. Dengan demikian maka Ho3 ditolak dan Ha3 diterima, hal ini 
menunjukan bahwa secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan 
secara simultan antara social media marketing (X1) dan store atmosphere (X2) 
secara simultan terhadap keputusan pembelian (Y). 

This is an open access article under the CC BY-SA license. Copyright © 2024 by Author. Published by Yayasan 
Pendidikan Mulia Buana (YPMB) 
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1. PENDAHULUAN 

Dalam era globalisasi dan kemajuan teknologi informasi, industri ritel mengalami perubahan 
besar, terutama dalam aspek pemasaran yang kini beralih dari metode tradisional ke pemasaran online. 
Hal ini memungkinkan perusahaan untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan meningkatkan akses ke 
produk-produk tertentu, termasuk dalam bidang fashion yang tengah menjadi tren di masyarakat. 
Peningkatan peran sosial media dalam kehidupan konsumen modern telah mengubah pola interaksi dan 
preferensi mereka. Di samping itu, pengalaman berbelanja secara langsung masih menjadi faktor penting 
dalam membentuk keputusan pembelian, terutama dalam industri sepatu. Kota Bogor, misalnya, menjadi 
salah satu wilayah yang menunjukkan pertumbuhan signifikan dalam industri sepatu dengan hadirnya 
toko-toko sepatu yang menawarkan beragam produk. 

Berdasarkan penelitian Zakawali (2022) dalam Ilham et al. (2023), fashion termasuk salah satu 
kategori produk yang paling banyak dibeli oleh masyarakat Indonesia, dengan tingkat pembelian mencapai 
61%. Dalam laporan Riyanto (2022), preferensi gaya kasual dan sederhana menjadi pilihan utama 
mayoritas responden, dengan sepatu sneakers sebagai salah satu jenis alas kaki yang paling diminati. Tren 
ini menunjukkan adanya minat yang tinggi terhadap produk fashion, terutama sepatu yang memberikan 
kenyamanan dan gaya sesuai preferensi konsumen. Peningkatan penggunaan internet yang mencapai 64% 
atau lebih dari 175 juta pengguna di Indonesia turut memperkuat tren belanja online, terutama melalui 
media sosial yang memiliki tingkat penetrasi sebesar 59%. 

Pemasaran melalui media sosial menjadi sangat efektif dalam menjangkau konsumen potensial 
dengan memanfaatkan fitur-fitur interaktif yang disediakan oleh platform seperti Instagram. Menurut 
Suwardi dan Yusuf (2021), media sosial tidak hanya untuk keperluan komunikasi individu tetapi juga 
berfungsi sebagai sarana promosi perusahaan. Platform ini memberikan kesempatan bagi perusahaan 
untuk mengembangkan strategi pemasaran yang menarik perhatian konsumen dengan cara-cara unik, 
seperti menampilkan konten visual yang menarik. Media sosial, terutama Instagram, menempati posisi 
sebagai salah satu platform terpopuler di Indonesia dan menjadi alat yang efisien dalam menjangkau 
audiens yang lebih luas. 

Seiring dengan perkembangan pemasaran digital, konsep Marketing 4.0 yang dikemukakan oleh 
Kotler et al. (2017) dalam Putri (2019) telah menggabungkan interaksi online dan offline antara 
perusahaan dan konsumen. Marketing 4.0 menekankan bahwa pendekatan pemasaran tidak hanya 
berfokus pada transaksi, melainkan juga pada membangun loyalitas konsumen. Dalam konsep ini, pola 
pembelian konsumen yang awalnya terdiri dari langkah sederhana, yakni "Aware – Attitude – Act – Act 
Again," kini berkembang menjadi proses yang lebih kompleks: "Aware – Appeal – Ask – Act – Advocate." 
Dengan demikian, perusahaan diharapkan dapat menciptakan hubungan yang lebih dalam dengan 
konsumen melalui interaksi yang berkesinambungan, baik secara online maupun offline. 

Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk interaksi mereka di 
media sosial. Media sosial seperti Instagram memiliki daya tarik yang besar bagi konsumen melalui 
berbagai fitur interaktif yang ada, misalnya InstaStory, Reels, dan Konten Ads. Menurut Hootsuite (2020) 
dalam Refiani & Mustikasari (2020), Instagram adalah platform keempat yang paling sering diakses oleh 
masyarakat Indonesia dengan pengguna mencapai 79%. Melalui konten yang relevan dan menarik, 
perusahaan dapat membangun brand awareness dan meningkatkan minat beli konsumen. 

Proses pengambilan keputusan dalam pembelian sangat terkait dengan perilaku konsumen dan 
kebutuhan emosional, seperti yang dijelaskan oleh Sumarwan (2018) dalam Kambali & Masitoh (2021). 
Dalam hal ini, konsumen tidak hanya mencari manfaat fungsional dari produk yang mereka beli tetapi juga 
nilai sosial dan psikologis yang melekat pada produk tersebut. Sebagai contoh, beberapa konsumen 
membeli produk untuk mencerminkan citra diri, status sosial, atau kepribadian tertentu. 

JKT Sneakers, salah satu toko sepatu di Bogor, telah memanfaatkan media sosial sebagai platform 
utama untuk mempromosikan produk mereka. Data penjualan JKT Sneakers menunjukkan fluktuasi yang 
dipengaruhi oleh situasi pasar dan strategi pemasaran mereka. Pada tahun 2022, toko ini mengalami 
penurunan penjualan sebesar 6,14%, yang kemungkinan dipengaruhi oleh peralihan dari era pandemi 
menuju new normal, serta adanya keluhan pelanggan terhadap harga yang dianggap mahal dan suasana 
toko yang kurang nyaman. Beberapa kompetitor menawarkan produk sejenis dengan harga lebih 
terjangkau dan promosi cashback yang menarik minat konsumen. 

Dari segi pengalaman pelanggan, JKT Sneakers masih menghadapi tantangan dalam menyediakan 
layanan dan informasi yang memadai melalui media sosial. Konsumen sering kali harus mengajukan 
pertanyaan mengenai detail produk, seperti ukuran dan ketersediaan, melalui pesan langsung di Instagram 
karena informasi yang tercantum dalam unggahan sering kali tidak lengkap. Proses ini memerlukan waktu 
yang lama dan dapat membuat pelanggan beralih ke toko lain yang menawarkan informasi lebih jelas dan 
respons cepat. Permasalahan lainnya berkaitan dengan kenyamanan toko fisik, seperti keterbatasan 
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tempat duduk, kurangnya pencahayaan yang baik, serta tidak adanya dekorasi dan fasilitas pendukung 
seperti toilet bagi konsumen. Hal-hal ini menyebabkan konsumen merasa kurang nyaman dan enggan 
berlama-lama di toko. 

Mengingat persaingan yang ketat dalam industri ritel, toko sepatu seperti JKT Sneakers perlu 
menciptakan pengalaman berbelanja yang menarik melalui store atmosphere atau suasana toko. Menurut 
Berman dan Evans (2018) dalam Muthoharoh & Praditya (2024), store atmosphere adalah elemen penting 
yang dapat meningkatkan daya tarik konsumen terhadap suatu toko. Karakteristik fisik toko, seperti tata 
letak, pencahayaan, dan kebersihan, berkontribusi dalam menciptakan suasana yang menyenangkan bagi 
konsumen. Penciptaan lingkungan yang nyaman dapat membantu meningkatkan pengalaman berbelanja 
yang lebih dalam dan pada akhirnya mendorong keputusan pembelian. 

Penelitian Finthariasari et al. (2020) menunjukkan bahwa tata letak fisik suatu toko yang 
memudahkan konsumen untuk berinteraksi dengan produk dapat menjadi daya tarik tambahan. Dalam hal 
ini, JKT Sneakers dapat memperbaiki penataan produk, menambahkan dekorasi yang menarik, serta 
menciptakan suasana yang lebih nyaman bagi konsumen. Misalnya, menyediakan kursi yang cukup untuk 
mencoba produk, memastikan pencahayaan yang baik pada display produk, serta menciptakan spot-spot 
foto aesthetic yang dapat meningkatkan pengalaman berbelanja konsumen. 

Walaupun penelitian mengenai pengaruh media sosial dan store atmosphere terhadap keputusan 
pembelian telah banyak dilakukan, masih terdapat beberapa gap yang belum sepenuhnya terjawab dalam 
literatur. Pertama, penelitian sebelumnya kurang membahas pengaruh spesifik dari jenis konten yang 
disajikan di media sosial, seperti konten interaktif dan storytelling, dalam membangun loyalitas konsumen. 
Kedua, literatur yang ada belum secara mendalam mengkaji bagaimana integrasi antara pengalaman digital 
dan fisik dapat memberikan nilai tambah bagi konsumen yang ingin merasakan produk secara langsung 
sebelum membeli. Selain itu, terdapat kesenjangan dalam memahami bagaimana store atmosphere dapat 
menjadi alat diferensiasi yang kuat di tengah persaingan harga yang ketat. 

Untuk menutup gap tersebut, penelitian lebih lanjut diperlukan untuk mengeksplorasi bagaimana 
berbagai elemen dalam store atmosphere dapat memengaruhi persepsi nilai konsumen dan menciptakan 
pengalaman yang mendalam. Dengan demikian, kajian ini dapat memberikan wawasan yang lebih 
mendalam mengenai peran media sosial dan store atmosphere dalam mendorong keputusan pembelian 
konsumen di era digital. 

Demikian pula, diharapkan penelitian ini dapat memberikan kontribusi pada pengembangan 
strategi pemasaran yang lebih efektif, terutama dalam menghadapi kompetitor yang menawarkan harga 
lebih murah atau promosi menarik. Dengan memahami bagaimana konsumen merespon berbagai aspek 
pemasaran digital dan store atmosphere, perusahaan seperti JKT Sneakers dapat menciptakan strategi 
yang lebih terarah untuk mencapai tujuan bisnis dan meningkatkan loyalitas konsumen. 
 

2. TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Social Media Marketing 
Menurut Kotler et al., (2017) dalam (Indah Kencana Putri, 2019), adalah “online activites and 

programs designes to engage customers or prospects and directly or indirectly raise awareness, improve 
image, or elicit sales of products and services”. Media sosial merupakan suatu aktivitas komunikasi 
pemasaran yang menggunakan media elektronik (online) dalam menarik konsumen atau perusahaan dalam 
berbagai bentuk (gambar, tulisan, dll) untuk meningkatkan kesadaran, citra perusahaan, dan untuk 
meningkatkan penjualan. Menurut (Murdani & Merta, 2023), “Social media marketing atau penjualan 
melalui media   sosial secara sederhananya adalah suatu proses penjualan melalui jaringan social network 
yang meliputi facebook, instagram, twitter dan lain sebagainya”. Menurut (Yuyuk Liana, 2021), “Social 
media marketing adalah sebuah proses yang mendorong individu untuk melakukan promosi melalui situs 
web, produk, atau layanan mereka melalui saluran sosial online dan untuk berkomunikasi dengan 
memanfaatkan komunitas yang jauh lebih besar yang memiliki kemungkinan lebih besar untuk melakukan 
pemasaran daripada melalui saluran periklanan tradisional. 

 
Store Atmosphere 

Menurut (Zherlina & Setiawan, 2023), “Store atmosphere adalah perancangan lingkungan dengan 
menggunakan komunikasi visual, cahaya, warna, musik dan bau untuk membentuk tanggapan emosional 
dan pendapat pelanggan serta mempengaruhi pembelian produk”. Store atmosphere dapat digambarkan 
sebagai perubahan terhadap perencanaan lingkungan pembelian yang menghasilkan efek emosional 
khusus yang dapat menyebabkan konsumen melakukan tindakan pembelian (Prayogi & Suhermin, 2019). 
Desain atmosfer toko haruslah memperhatikan elemen strategis lainnya, mulai dari lokasi, pilihan barang 
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dan positioning atas konsep toko, keragaman produk dan harga serta pelayanan pelanggan (Pradana, 2019). 
Menurut Berman & Evans (2014) dalam (Tamsir et al., 2022), “Suasana toko mengacu pada karakteristik 
fisik toko yang digunakan untuk mengembangkan citra toko dan menarik pelanggan. Atmosphere  toko ini 
merupakan perasaan atau kejiwaan pada seseorang pada saat memasuki toko (Tamsir et al., 2022). 
Menurut (Arianti & Wulandari, 2022), “Store Atmosphere adalah suasana toko yang meliputi berbagai 
interor, eksterior, tata letak, lalu lintas internal toko, kenyamanan, udara, bau, layanan, musik, pramuniaga, 
pajangan barang dsb, yang menimbulkan daya tarik bagi konsumen dan membuatnya betah, serta 
membangkitkan keinginan untuk membeli”. 
 
Keputusan Pembelian 

Menurut Sumarwan (2018) dalam (Kambali & Masitoh, 2021), “Keputusan pembelian merupakan 
keputusan konsumen yang akan terjadi jika keinginan konsumen untuk membeli suatu barang sudah bulat 
yang meliputi mengenai produk yang akan dibeli, kapan dan dimana membeli produk yang diinginkan dan 
bagaimana cara membayarnya”. Dalam hal ini proses pengambilan keputusan pembelian sangat 
dipengaruhi oleh perilaku konsumen karena terdapat proses pemecahan masalah untuk memenuhi 
keinginan atau kebutuhan dari konsumen (Yuyuk Liana, 2021). Menurut (Rosmayati et al., 2020), 
“Keputusan pembelian adalah proses pengenalan masalah (problem recognition), pencarian informasi, 
evaluasi (penilaian) dan seleksi dari alternatif produk, seleksi saluran distribusi dan pelaksanaan 
keputusan terhadap produk yang akan digunakan atau dibeli oleh konsumen”. Pengambilan keputusan 
dapat dianggap sebagai suatu hasil atau keluaran dari proses mental atau kognitif yang membawa pada 
pemilihan suatu jalur tindakan diantara beberapa alternatif yang tersedia dengan setiap proses 
pengambilan keputusan selalu menghasilkan final antara berupa suatu tindakan atau suatu opini terhadap 
pilihan (Astuti et al., 2020). 

 
Gambar 1 Kerangka Berpikir 

Hipotesis 
H1 :  Diduga ada pengaruh yang positif dan signifikan antara social media marketing terhadap keputusan 

pembelian pada Jkt Sneakers. 
H2 :  Diduga ada pengaruh yang positif dan signifikan antara Store Atmosphere terhadap terhadap 

keputusan pembelian pada Jkt Sneakers. 
H3 :  Diduga ada pengaruh yang positif dan signifikan antara social media marketing  dan store atmosphere 

terhadap keputusan pembelian pada Jkt Sneakers. 
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3. METODE 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan metode asosiatif, menurut Sugiyono 

dalam (Janet et al., 2021) penelitian asosiatif merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh maupun hubungan dua variabel atau lebih. Dalam penelitian ini maka akan dapat dibangun suatu 
teori yang dapat berfungsi untuk menjelaskan, meramalkan dan mengontrol suatu gejala. Penelitian ini 
dilakukan di Jalan Pakuan No. 11, RT.02/RW.9, Baranangsiang, Kec. Bogor Tim, Kota Bogor, Jawa Barat 
16143. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan pembelian di Toko Jkt 
sneakers, populasi tidak diketahui secara pasti (tidak terbatas). Populasi penelitian yang diambil berukuran 
besar dan jumlahnya tidak diketahui secara pasti, sehingga untuk menentukan sampel menggunakan rumus 
Rao Purba (2006), maka jumlah sampel yang digunakan sebanyak 98 responden. Kuesioner digunakan 
dengan cara memberikan seperangkat pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. Setiap 
pernyataan 68 dilengkapi dengan tujuh alternatif jawaban, yaitu Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju 
(TS), Kurang Setuju (KS), Cukup Setuju (CS), Setuju (S), Sangat Setuju (SS), Sangat Setuju Sekali (SSS). 
Penentuan nilai menggunakan Skala Likert dan jawaban dilakukan dalam bentuk checklist. Menurut 
Sugiyono (2018) dalam (Andi Fauzan R. Pohan, 2023), Analisis regresi linier berganda adalah  model regresi  
yang  melibatkan  lebih dari satu variabel independent. Analisis  linear  berganda digunakan untuk 
mengetahui arah dan seberapa  besar  pengaruh  variabel  independent  terhadap  variabel  
dependen.Penilaian pengunjungterhadap   daya   tarik,   ketersediaan   fasilitas   dan   kepuasan 
pengunjungmenggunakan  bantuan  skor  nilai. 
 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji Koefisien Korelasi 

Tabel 1 Koefisien Korelasi X1 Terhadap Y 

 
Sumber: Olah Data SPSS Versi 26, (2024) 

Berdasarkan pada tabel 1 diatas, dapat disimpulkan bahwa nilai korelasi koefisien pada variabel 
social media marketing sebesar 0,782, masuk ke dalam interprestasi 0,600 - 0,799 dengan tingkat hubungan 
kuat. Dengan demikian dapat diartikan bahwa tingkat hubungan social media marketing terhadap 
keputusan pembelian mempunyai tingkat hubungan yang kuat.  

Tabel 2. Korelasi Sederhana (X2) Terhadap (Y) 

 
Sumber: Olah Data SPSS Versi 26, (2024) 

Berdasarkan pada tabel 2 diatas, dapat disimpulkan bahwa nilai korelasi koefisien pada variabel 
store atmosphere sebesar 0,751, masuk ke dalam interprestasi 0,600 - 0,799 dengan tingkat hubungan kuat. 
Dengan demikian dapat diartikan bahwa tingkat hubungan store atmoshphere terhadap keputusan 
pembelian mempunyai tingkat hubungan yang kuat. 

Tabel 3. Korelasi Berganda (X1) dan (X2) Terhadap (Y) 

 
 Sumber: Olah Data SPSS Versi 26, (2024) 
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Berdasarkan pada tabel 3 di atas, dapat disimpulkan bahwa nilai korelasi koefisien antara variabel 

social media marketing (X1) dan store atmosphere (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 0,800, 
termasuk pada interpretasi 0.800 – 1,000 yang artinya bahwa tingkat hubungan social media marketing 
(X1) dan store atmosphere (X2) secara simultan terhadap variabel keputusan pembelian (Y) memiliki 
tingkat hubungan sangat kuat. 
 
Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 4. Koefisien Determinasi Sederhana (X1) Terhadap (Y) 

 
Sumber: Olah Data SPSS Versi 26, (2024) 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi tabel 4 diatas, dapat disimpulkan bahwa nilai koefisien 
determinasi Rsquare sebersar 0,612  yang artinya social media marketing (X1) memberikan kontribusi 
terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 61,2% sedangkan sisanya 38,8% disebabkan oleh variabel lain 
yang tidak masuk dalam penelitian ini 

Tabel 4 Koefisien Determinasi Sederhana (X2) Terhadap (Y) 

 
Sumber: Olah Data SPSS Versi 26, (2024) 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi tabel 4.22 diatas, dapat disimpulkan bahwa nilai 
koefisien determinasi Rsquare sebersar 0,564 yang artinya store atmosphere (X2) memberikan kontribusi 
terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 56,4% sedangkan sisanya 43,6% disebabkan oleh variabel lain 
yang tidak masuk dalam penelitian ini. 

Tabel 5. Koefisien Determinasi Berganda (X1) dan (X2) Terhadap (Y) 

 
Sumber: Olah Data SPSS Versi 26, (2024) 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi tabel 5 diatas, dapat disimpulkan bahwa nilai koefisien 
determinasi Rsquare sebersar 0,640  yang artinya social media marketing (X1) dan store atmosphere (X2) 
memberikan kontribusi terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 64% sedangkan sisanya 36% 
disebabkan oleh variabel lain yang tidak masuk dalam penelitian ini 
 
Regresi Linier Sederhana 
Berikut ini merupakan hasil dari uji regresi linier sederhana social media marketing (X1) terhadap 
keputusan pembelian (Y). 
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Tabel 6. Regresi Linier Sederhana (X1) Terhadap (Y) 

 
Sumber: Olah Data SPSS Versi 26, (2024) 

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut maka dapat disimpulkan persamaan regresi linier 
sederhana sebagai berikut: Y = 6,844 + 0,860 X1 Artinya nilai konstanta sebesar 6,844 yang menunjukan 
bahwa pada saat social media marketing (X1) bernilai 0, maka keputusan pembelian (Y) akan tetap bernilai 
0,860. Koefisien regresi nilai socail media marketing sebesar 0,860 yakni menunjukan pengaruh searah, 
dengan demikian setiap perubahan social media marketing sebesar satuan maka akan menyebabkan 
terjadinya perubahan pada variabel keputusan pembelian sebesar 0,860 satuan. 

Tabel 7. Regresi Linier Sederhana (X2) Terhadap (Y) 

 
Sumber: Olah Data SPSS Versi 26, (2024) 

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut maka dapat disimpulkan persamaan regresi linier 
sederhana sebagai berikut: Y = 8,917 + 0,831 X2 
Artinya nilai konstanta sebesar 8,917 yang menunjukan bahwa pada saat store atmosphere (X2) bernilai 0, 
maka keputusan pembelian (Y) akan tetap bernilai 8,917. Koefisien regresi nilai store atmosphere sebesar 
0,831 yakni menunjukan pengaruh searah, dengan demikian setiap perubahan store atmosphere sebesar 
satuan maka akan menyebabkan terjadinya perubahan pada variabel keputusan pembelian. Sebesar 0,831 
 
Uji Regresi Berganda 

Tabel 8. Hasil Uji Regresi Berganda (X1) dan (X2) Terhadap (Y) 

 
Sumber: Olah Data SPSS Versi 26, (2024) 

Berdasarkan hasil data pada tabel 8 diatas maka dapat disimpulkan bahwa nilai koefisien 
menunjukan persamaan regresi sebagai berikut: Y = 3,906 + 0,570X1 + 0,346X2.  
Dari persamaan tersebut dapat disimpulkan bahwa: 
a. Konstanta sebesar 3.906 artinya jika variabel social media marketing dan variabel store atmosphere 

bernilai nol atau tidak meningkt, maka keputusan pembelian akan tetap bernilai sebesar 3,906. 
b. Koefisien regresi variabel social media marketing (X1) memperoleh nilai sebesar 0,570. Jika social media 

marketing mengalami kenaikan 1% maka keputusan pembelian (Y) mengalami kenaikan sebesar 57% 
dengan asumsi variabel independen lain nilainya tetap. Jika koefisien bernilai positif maka akan terjadi 
pengaruh positif antara social media marketing terhadap keputusan pembelian, semakin baik social 
media marketing, maka akan semakin meningkat keputusan pembelian. 

c. Koefisien regresi variabel store atmosphere (X2) memperoleh nilai sebesar 0,346. Jika store atmosphere 
mengalami kenaikan 1% maka keputusan pembelian (Y) mengalami kenaikan sebesar 34,6% dengan 
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asumsi variabel independen lain nilainya tetap. Jika koefisien bernilai positif maka terjadi pengaruh 
positif antara store atmosphere terhadap keputusan pembelian, semakin baik promosi penjualan, maka 
semakin meningkat keputusan pembelian. 

 
Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F)   

Tabel 9. Hasil Uji F Hitung 

 
Sumber: Olah Data SPSS Versi 26, (2024) 

Berdasarkan pada tabel 9 di atas, dapat disimpulkan bahwa hasil uji F menunjukan nilai F hitung 
84.404 > F tabel 3,09 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian Ho3 ditolak dan Ha3 
diterima, yang berarti secara simultan terdapat pengaruh social media marketing (X1) dan store atmosphere 
(X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) Pada Jkt Sneakers Kota Bogor, dengan demikian hipotesis ketiga 
diterima. 
 
Hasil Hipotesis Secara Parsial (a) 

Tabel 10 Hasil Uji T Parsial (X1) Terhadap (Y) dan (X2) Terhadap (Y) 

 
Sumber: Olah Data SPSS Versi 26, (2024) 

Berdasarkan pada tabel 10 di atas, variable social media marketing (X1) terhadap keputusan 
pembelian (Y) diperoleh nilai Thitung sebesar 4,488 > Ttabel 1,985 dengan nilai Sig variable social media 
marketing (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa 
Ha1 diterima, hal ini menunjukan bahwa terdapat pengaruh variable social media marketing (X1) terhadap 
keputusan pembelian (Y). Sedangkan pada variable store atmosphere (X2) terhadap keputusan pembelian 
(Y) diperoleh nilai T hitung sebesar 3,706 > T tabel 1,985 dengan nilai Sig variable store atmosphere (X2) 
terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Ha2 diterima, 
hal ini menunjukan bahwa terdapat pengaruh terhadap variable store atmosphere (X2) terhadap keputusan 
pembelian. 
 
Pembahasan Penelitian  
Hasil Pengaruh Social Media Marketing (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Berdasarkan hasil penelitian diatas, bahwa terdapat pengaruh social media marketing terhadap 
keputusan pembelian hal tersebut dapat dibuktikan dari persamaan regresi linier sederhana Y = 6,844 + 
0,860 X1,  dengan nilai korelasi sederhana sebesar 0,782 maka dapat diartikan kedua variabel tersebut 
memiliki tingkat hubungan yang kuat. Kontribusi nilai determinasi sederhana variabel social media 
marketing (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) yakni sebesar 61,2% keputusan pembelian dapat 
dipengaruhi oleh social media marketing, sedangkan sisanya 38,8% dipengaruhi oleh faktor variabel lain. 
Uji t diperoleh nilai T hitung > T tabel sebesar 4,488 > 1,985 dengan nilai Sig. 0,000 < 0,05. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa Ha1 diterima, karena terdapat pengaruh variabel Social Media Marketing (X1) terhadap 
Keputusan pembelian (Y) pada Jkt Sneakers Kota Bogor. 
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Hasil Pengaruh Store Atmosphere (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Berdasarkan hasil penelitian diatas, bahwa terdapat pengaruh store atmosphere terhadap 

keputusan pembelian hal tersebut dapat dibuktikan dari persamaan regresi linier sederhana Y = 8,917 + 
0,831 X2 dengan nilai korelasi sederhana sebesar 0,751 maka dapat diartikan kedua variabel tersebut 
memiliki tingkat hubungan yang kuat. Kontribusi nilai determinasi sederhana variabel store atmosphere 
(X2) terhadap keputusan pembelian (Y) yakni sebesar 56,4% keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh 
store atmosphere, sedangkan sisanya 43,6% dipengaruhi oleh faktor variabel lain. Uji t diperoleh nilai T 
hitung > T tabel sebesar 3,706 > 1,985 dengan nilai Sig. 0,000 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
Ha2 diterima, karena terdapat pengaruh variabel Store Atmosphere (X2) terhadap Keputusan pembelian (Y) 
pada Jkt Sneakers Kota Bogor. 
 
Hasil Pengaruh Social Media Marketing (X1) dan Store Atmosphere (X2) Terhadap Keputusan 
Pembelian (Y) 

Berdasarkan hasil penelitian diatas, bahwa terdapat pengaruh social media marketing dan store 
atmosphere terhadap keputusan pembelian hal tersebut dapat dibuktikan dari persamaan regresi linier 
sederhana Y = 3,906 + 0,570X1 + 0,346X2 dengan nilai korelasi berganda sebesar 0,800 maka dapat diartikan 
kedua variabel tersebut memiliki tingkat hubungan Sangat kuat. Kontribusi nilai determinasi berganda 
variabel social media marketing (X1) dan store atmosphere (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) yakni 
sebesar 64% keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh store atmosphere, sedangkan sisanya 36% 
dipengaruhi oleh faktor variabel lain. Uji f diperoleh nilai F hitung > F tabel sebesar 84.404 > 3,09 dengan 
nilai Sig. 0,000 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Ha3 diterima, karena terdapat pengaruh variabel 
Social Media Marketing (X1) dan Store Atmosphere (X2) terhadap Keputusan pembelian (Y) pada Jkt Sneakers 
Kota Bogor 
 

5. PENUTUP 
Social Media Marketing (X1) berpengaruh sangat signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) 

dengan persamaan regresi Y = 6,844 + 0,860X1. Nilai korelasi sederhana sebesar 0,782 artinya kedua 
variabel memiliki hubungan yang kuat. Nilai koefisien determinasi sederhana sebesar 0,612 atau 61,2% dan 
uji hipotesis diperoleh thitung sebesar 4,488 > ttabel 1,985 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. 
Dengan demikian Ho1 ditolak dan Ha1 diterima artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara social 
media marketing (X1) terhadap keputusan pembelian (Y). Store Atmosphere (X2) berpengaruh sangat 
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) dengan persamaan regresi Y = 8,917 + 0,831X2. Nilai korelasi 
sederhana sebesar 0,751 artinya kedua variabel memiliki hubungan yang kuat. Nilai koefisien determinasi 
sederhana sebesar 0,564 atau 56,4% dan uji hipotesis diperoleh thitung sebesar 2,706 > ttabel 1,985 
dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian Ho2 ditolak dan Ha2 diterima artinya 
terdapat pengaruh yang signifikan antara store atmosphere (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). Social 
Media Marketing (X1) dan Store Atmosphere (X2) berpengaruh sangat signifikan terhadap keputusan 
pembelian (Y) dengan persamaan regresi Y = 3,906 + 0,570X1 + 0,346X2. Nilai korelasi berganda sebesar 
0,800 artinya variabel bebas dengan variabel terikat memiliki hubungan sangat kuat. Nilai koefisien 
determinasi berganda sebesar 0,640 atau 64% dan uji hipotesis diperoleh fhitung sebesar 84,404 > ftabel 
3,09 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian Ho3 ditolak dan Ha3 diterima artinya 
terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan antara social media marketing (X1) dan store 
atmosphere (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). 
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