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Abstract 

Theqgrowth of the coffee shop industryqin non-metropolitan areas such asqBojonegoro Regency encourages 

business actors toqdevelop effective marketing strategies to influenceqconsumer purchasing decisions. This study 

aims to analyze theqinfluence of brandqawareness, electronic word of mouth (e-WOM), and storeqatmosphere 

onqconsumer purchasingqdecisions at Tomoro Coffee Bojonegoro. The studyqused a quantitative approach with 

a causal associativeqdesign and survey method. A sampleqof 100 respondents was selected using aqpurposive 

sampling techniqueqwith the criteria of beingqover 17 years old and having made at leastqtwo purchases. Data 

were collectedqthrough a Likert scale questionnaire andqanalyzed using IBM SPSS Statistics 25 through validity, 

reliability, classical assumptions, multiple linear regression, t-test, qF-test, and coefficient of determinationqtests. 

The results showedqa regression equation of Y = 0.818 + 0.325X₁ + 0.501X₂ + 0.270X₃. Partially, qbrand awareness, 

e-WOM, and storeqatmosphere had a positive and significantqeffect on purchasing decisions. Simultaneously, all 

three variables also had a significant effect, withqan Adjusted R² value of 0.616, indicating thatq61.6% of the 

variation in purchasingqdecisions could be explained byqthe research model. The e-WOMqvariable was the most 

dominant factor influencing consumerqpurchasing decisions. 

Keywords: BrandqAwareness, Electronic Word of Mouth (e-WOM), Store Atmosphere, qPurchasing Decisions, S-

O-R Theory. 

Abstrak 

Pertumbuhanqindustri kedai kopi di wilayah non-metropolitanqseperti Kabupaten Bojonegoro mendorong 

pelaku usaha untuk membangun strategiqpemasaran yang efektif guna memengaruhi keputusanqpembelian 

konsumen. qPenelitian ini bertujuan menganalisis pengaruhqbrand awareness, electronic word of mouth (e-

WOM), dan store atmosphere terhadap keputusanqpembelian konsumen pada TomoroqCoffee Bojonegoro. 

Penelitian menggunakanqpendekatan kuantitatif dengan desainqasosiatif kausal dan metode survei. Sampel 

berjumlah 100 responden yang dipilihqmenggunakan teknik purposive sampling dengan kriteriaqberusia di atas 

17 tahun dan telah melakukanqpembelian minimal dua kali. Data dikumpulkanqmelalui kuesioner skala Likert 

dan dianalisis menggunakan IBMqSPSS Statistics 25 melalui uji validitas, qreliabilitas, asumsi klasik, regresi linier 

berganda, uji t, uji F, qdan koefisien determinasi. Hasilqpenelitian menunjukkan persamaanqregresi Y = 0,818 + 

0,325X₁ + 0,501X₂ + 0,270X₃. Secara parsial, brand awareness, e-WOM, dan storeqatmosphere berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusanqpembelian. Secara simultan, ketiga variabel juga berpengaruh 

signifikan dengan nilai Adjusted R² sebesar 0,616, yang menunjukkan bahwaq61,6% variasi keputusan pembelian 

dapatqdijelaskan oleh model penelitian. Variabel e-WOM menjadi faktor yang paling dominan dalam 

memengaruhi keputusan pembelianqkonsumen. 

Kata Kunci: BrandqAwareness, Electronic Word of Mouth (e-WOM), StoreqAtmosphere, Keputusan Pembelian, 

TeorqS-O-R 
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PENDAHULUAN 

Perkembanganqindustri kopi dunia menunjukkanqpeningkatan yang pesat dalam satu dekade 

terakhir. Konsumsi kopiqsaat ini tidak hanya dilakukan untukqmemenuhi kebutuhan kafeinqsehari-

hari, tetapi juga sudahqmenjadi bagian dari gaya hidup serta mencerminkan identitas dan status sosial 

dalamqkehidupan masyarakat modern. DiqIndonesia, fenomena ini ditandai dengan 

menjamurnyaqkedai kopi di berbagaiqwilayah, yang tidak hanya berfungsi sebagai tempat menikmati 

minuman kopi kualitasqtinggi, tetapi juga sebagaiqruang publik (third place) quntuk bekerja, 

bersosialisasi, qserta pengembangan komunitas kreatifq(Mikraj et al., 2025). Pertumbuhan konsumsi 

kopiqnasional mengalami eskalasiqrata-rata sekitar 8,22% per tahun pada periodeq2016-2021, 

didukung oleh ekspansiqgerai kedai kopi modern yang melebihi 2.950qgerai sejak 2019 (Sabila et al., 

2024). Dinamikaqini membuka peluang bagi berkembangnya merek lokal baru yang mengadopsi 

teknologi dan rantai pasok modern, salah satunyaqadalah Tomoro Coffee yang berekspansiqpesat 

sejak Agustus 2022 dan mengusung konsep humaniora kopi kelasqdunia (Pangestuti & Heikal, 2024) 

Fenomena pertumbuhanqcoffee shop saat ini tidak hanya terjadi diqkota-kota metropolitan, 

tetapi jugaqmulai berkembang di daerahqkabupaten, salah satunya di Kabupaten Bojonegoro. Data 

Radar Bojonegoroqmengindikasikan lonjakanqeksponensial di mana jumlah kedai kopi meningkat 

tajam dari sekitar 5 kedai pada tahun 2015 menjadi kurang lebih 47 coffee shop padaqtahun 2025 

(Alfiansyah, 2025). Di tengahqsemakin banyaknya persaingan bisnis kopiqlokal di Bojonegoro, Tomoro 

CoffeeqBojonegoro mulai hadir pada Januari 2025qdengan memilih lokasi yang strategis diqpusat kota, 

yaitu di Jalan Panglima SudirmanqNo. 5, Kepatihan. Untuk menarikqperhatian konsumen dan 

bersaingqdengan kedai kopiqlain, Tomoro Coffee menerapkanqstrategi melalui layanan 

operasionalqselama 24 jam serta pemanfaatan teknologiqdigital dalam pelayanannya. 

Kondisiqpersaingan yang semakin kompetitif tersebutqmenjadikan pemahaman mengenaiqfaktor-

faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen sebagai hal yang pentingquntuk 

mendukung keberlangsunganqbisnis. 

Secaraqteoretis, keputusan pembelian konsumenqdipengaruhi oleh berbagai rangsangan atau 

stimulus pemasaran yang diterimaqkonsumen. Berdasarkan model Stimulus-Organism-Response (S-O-

R), keputusan pembelian dipandang sebagaiqbentuk respons (response) yang munculqakibat adanya 

pengaruh stimulus eksternal (stimulus) serta proses psikologis yangqterjadi dalam diri konsumen 

(organism) (Sihotang & Amelia, 2025). Salahqsatu pilarqutama dari stimulus pemasaranqtersebut 

adalah brand awareness, yakni kemampuan konsumen untuk mengenali, mengingat, 

danqmengidentifikasi suatu merek  (Wardhana, 2024). Tingkat brand awarenessqyang tinggi 

memberikan keunggulanqkompetitif karena konsumenqcenderung memilih merek yang sudah 

familiar gunaqmereduksi risiko pembelian (Lukito, 2024). Seiringqberkembangnya digitalisasi, sumber 

informasi yangqmemengaruhi perilaku konsumen tidak lagi hanya berasal dari komunikasi langsung, 

tetapi juga melalui electronic word of mouth (e-WOM), yaitu ulasan, qopini, atau testimoni baik positif 

maupun negatif yang dibagikan oleh konsumenqdi platform internet (Faladhin, 2024). Kekuatan e-

WOMqpada Tomoro Coffee Bojonegoro tercermin dariqtingginya respons konsumen di 

platformqdigital, yang ditunjukkan melaluiqperolehan rating 4,9 di GoFood serta aktivitas promosi 

melaluiqinfluencer lokal. Di sisi lain, aspek lingkungan fisik atauqstore atmosphere jugaqmemegang 

peranan vital. Storeqatmosphere mencakup kombinasi tata letak fisik, desain interior, pencahayaan, 

dekorasi, hingga aromaqyang secara sengaja dirancang ritel untuk memicu respons emosionalqpositif 

dan kenyamanan bagi pengunjung (Ula et al., 2024); (Mujahidah & Cempena, 2025). 



Miswa Aprillia Putri1, Pengaruh Brand Awareness….35  
 

Meskipunqpenelitian mengenai perilaku konsumen pada industri coffee shop telah banyak 

dilakukan, hasil penelitian terdahuluqmasih menunjukkan adanya inkonsistensi (research gap), 

khususnya terkait pengaruh store atmosphere. qPenelitian yang dilakukan oleh (Mahbuba & Fadili, 

2025) serta (K. A. Kurniawan & Fitriyah, 2024) menemukan bahwaqstore atmosphere 

memilikiqpengaruh positif dan signifikanqterhadap keputusan pembelian. Namun, qtemuan ini 

bertolak belakangqdengan hasil penelitian (Mujahidah & Cempena, 2025) serta (Dorthy & Sinaga, 

2024) yang menyatakan bahwa storeqatmosphere tidak berpengaruh signifikanqterhadap keputusan 

pembelianqkonsumen. Perbedaan ini diduga terjadi karena adanya perbedaan karakteristik 

demografis, kondisi wilayah, qserta segmen pasar yang menjadi sasaran. Mengingatqmayoritas 

penelitian terdahuluqberfokus di kawasan metropolitan, qpenelitian pada konteks wilayahqnon-

metropolitan seperti Kabupaten Bojonegoroqmasih sangat terbatas. Berlandaskanqpada kesenjangan 

riset tersebut, penelitian ini bertujuan untukqmenguji dan menganalisis qpengaruh Brand Awareness, 

qElectronic Word of Mouthq (e-WOM), dan Store Atmosphereqbaik secara parsial maupun simultan 

terhadap Keputusan Pembelian konsumenqTomoro Coffee di Bojonegoro, sertaqmengidentifikasi 

variabel qmana yang memiliki qkontribusi paling dominanqdanxefisien. 

 

METODE  

Penelitianqini menggunakan pendekatanqkuantitatif dengan metode survei yang bersifat 

asosiatif kausal (Waruwu et al., 2023). Pendekatan ini dipilihqkarena fokus penelitian diarahkan 

untukqmengukur hubungan sebab-akibat antarqvariabel independen terhadap variabelqdependen 

menggunakan instrumen terstrukturqdan analisis statistic (Sugiyono., 2022a). Populasi dalam 

penelitianqini adalah seluruh individu yang pernahqmelakukan transaksi pembelianqdi Tomoro Coffee 

Bojonegoro. qKarena jumlah pengunjung tidak tercatat secaraqtetap dan berubah setiap hari, 

populasiqdikategorikan sebagai populasi tak terbatas (infinite population). Penentuanqukuran sampel 

mengacu pada rumusqLemeshow untuk populasi tidakqdiketahui: n=[Z²*p*(1-p)]/d² Dengan 

menggunakan tingkat kepercayaan 95% (Z = 1,96), estimasi proporsi maksimal (p = 0,5), dan marginqof 

error sebesar 10% (d = 0,10), diperoleh perhitungan n = 96,04 yangqdibulatkan menjadi 100 responden 

guna mengoptimalkan ketepatanqanalisis statistic (Nursalam, 2020). 

Teknikqpenarikan sampel yang dipergunakanqadalah non-probability sampling dengan 

metode purposive sampling, qguna menjamin validitas data melaluiqpenetapan kriteria inklusi dan 

eksklusi. Pengumpulanqdata primer dilakukan secaraqlangsung di lokasi penelitian (on-site) 

melaluiqpenyebaran kuesioner terstrukturqyang menggunakan skala Likert 5 poin (Sugiyono., 2022b), 

serta qditunjang oleh studi dokumentasi berupaqvisualisasi lingkungan fisik gerai. 

Prosedurqanalisis data dilakukan secara bertahapqmenggunakan bantuan software IBM SPSS 

Statistics 25. Tahapan pengujian diawali denganquji instrumen (uji validitas Pearson Product 

Momentqdan uji reliabilitas Cronbach's Alpha). qSelanjutnya, dilakukan pengujian prasyaratqanalisis 

melalui uji asumsi klasik yangqkomprehensif, meliputiquji normalitas (One-SampleqKolmogorov-

Smirnov), uji multikolinieritas (nilaiqTolerance dan Variance Inflation Factor), serta uji 

heteroskedastisitas (grafikqscatterplot)(Sugiyono., 2022a). Pengujian hipotesisqdilakukan 

menggunakan analisis regresi linier bergandaqdengan model matematis formal. Signifikansi 

parsialqdiuji menggunakan uji t, signifikansiqsimultan diuji menggunakan uji F, dan kontribusiqmodel 

diukur melalui koefisienqdeterminasi (Adjusted R Square)(Sugiyono., 2022a). 

 

HASILqDAN PEMBAHASAN 
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Pada uji validitas, nilai rqhitung variabel Brand Awarenessq (X1) berada pada rentang 0,538–

0,678, variabelqElectronic Word of Mouth (X2) qsebesar 0,450–0,741, variabel Store Atmosphere (X3) 

sebesar 0,604-0,679,vdan variabel KeputusanqPembelian (Y) sebesar 0,554-0,761. Seluruhqnilai r 

hitung > r tabel (0,1966) pada tarafqsignifikansi 5%, sehingga seluruh item dinyatakan 

valid.Selanjutnya, hasil ujiqreliabilitas menggunakanqCronbach’sqAlpha menunjukkan nilaiqsebesar 

0,730 untuk Brand Awareness, 0,781quntuk Electronic Word of Mouth, 0,648 untuk Store Atmosphere, 

qdan 0,787 untuk Keputusan Pembelian. qKarena seluruh nilai melebihiqbatas minimum 0,60, maka 

instrumenvpenelitian dinyatakan reliabel dan layak digunakan. qPengujian asumsi klasik 

dilakukanquntuk memastikan model regresi memenuhiqpersyaratan analisis. qHasil uji normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov menunjukkanqnilai Asymp. Sig. sebesarq0,200 (>0,05) yang 

menandakanqdata residual berdistribusi normal. Pada ujiqmultikolinieritas, seluruh nilai 

Toleranceqberada diqatas 0,100 dan nilai VIFqberada di bawah 10, sehinggaqtidak ditemukan gejala 

multikolinieritas antar variabel independen. qSementara itu, hasil uji heteroskedastisitasqmelalui 

grafik scatterplot menunjukkanqpenyebaran titikqresidual yang acak danqtidak membentuk pola 

tertentu. Kondisi ini menunjukkanqbahwa model regresi tidakvmengalami heteroskedastisitas atau 

telah memenuhiqasumsi homoskedastisitas. 

Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda dan Uji t (Parsial) 

Model Unstandardized 

B 

Std. 

Error 

Standardized 

Beta 

t Sig. VIF 

(Constant) 0.818 2.374 - 0.345 0.731 - 

Brand Awareness (X1) 0.325 0.084 0.280 3.852 0.000 1.363 

ElectronicqWord of Mouth (X2) 0.501 0.074 0.515 6.800 0.000 1.479 

Store Atmosphere (X3) 0.270 0.103 0.180 2.616 0.010 1.217 

 

BerdasarkanqTabel 1, diperoleh persamaanqregresi yang menunjukkan bahwa nilai konstanta 

sebesar 0,818 mengindikasikanqapabila variabel Brand Awareness, qElectronic Word of Mouth (e-

WOM), qdan Store Atmosphereqdianggap tetap atau bernilai nol, maka nilai Keputusan 

Pembelianqberada pada angka 0,818. Koefisienqregresi Brand Awareness (X₁) sebesar 

0,325qmenunjukkan bahwa setiapvpeningkatan satu satuan Brand Awareness akan meningkatkan 

keputusan pembelian sebesar 0,325qsatuan dengan asumsiqvariabel lain tetap. VariabelqElectronic 

Word ofqMouth (X₂)qmemiliki koefisien regresivsebesar 0,501, yang berarti setiapqpeningkatan satu 

satuan e-WOM akanqmeningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,501 satuan.vSementara itu, 

koefisien regresiqStore Atmosphere (X₃) sebesar 0,270 menunjukkanqbahwa peningkatan satu 

satuanqStore Atmosphere juga diikuti oleh peningkatan keputusan pembelianqsebesar 0,270 satuan 

dengan asumsi variabelqlain konstan. Nilai koefisien terbesar terdapatqpada variabel e-WOM, 

sehinggaqvariabel ini menunjukkan pengaruh yangqlebih dominan terhadap keputusanqpembelian 

konsumen Tomoro Coffee Bojonegoro. 

Hasilquji t menunjukkanqbahwa seluruhqvariabel independenqberpengaruh positifqdan 

signifikanqterhadap Keputusan Pembelian. VariabelqBrand Awareness memperolehqnilai t hitung 

sebesar 3,852 > t tabelq1,9850 dengan signifikansiq0,000 < 0,05, sehingga H1 diterima. Variabel 

Electronic Word ofqMouth memperoleh nilai tqhitung sebesar 6,800 > t tabel 1,9850 dengan 

signifikansiq0,000 < 0,05, sehingga H2qditerima. Selanjutnya, variabel Store Atmosphere memperoleh 
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nilai t hitung sebesarq2,616 > t tabel 1,9850 denganqsignifikansi 0,010 < 0,05, sehingga H3qditerima. 

Temuan tersebut menunjukkanqbahwa semakin tinggi tingkat brand awareness, semakin positif e-

WOM, dan semakin baik store atmosphere, qmaka semakin tinggi pula keputusanqpembelian 

konsumen pada Tomoro Coffee Bojonegoro. 

Tabel 2. Hasil Uji Simultan (F) dan Ringkasan Model (R²) 

Model ANOVA Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 1144.535 3 381.512 53.926 0.000 

Residual / Total 679.175 / 1823.710 96 / 99 7.075 R Square = 0.628 Adj. R² = 0.616 

 

Berdasarkanqhasil uji simultan (uji F) pada Tabel 2, qdiperoleh nilai F hitung sebesar 53,926 > 

F tabel sebesar 3,090qdengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, sehinggaqH4 diterima. Hasil ini 

menunjukkan bahwaqvariabel Brand Awareness, ElectronicqWord of Mouth, dan Store Atmosphere 

secaraqbersama-sama berpengaruhqpositif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelianqkonsumen 

Tomoro Coffee Bojonegoro. Selainqitu, hasil koefisien determinasi menunjukkanqnilai R Square 

sebesar 0,628 danvAdjusted R Square sebesar 0,616, yang berartiqbahwa sebesar 61,6% 

variasiqkeputusan pembelian dapat dijelaskan olehqketiga variabelqtersebut, qsedangkan 38,4% 

sisanyaqdipengaruhi olehqfaktor lain diqluarqmodel penelitian, seperti persepsi harga, qkualitas 

pelayanan, variasiqproduk, lokasi, maupun promosi penjualan. 

PengaruhqBrand Awareness terhadap Keputusan PembelianqKonsumen Tomoro Coffee 

Bojonegoro 

Hasil penelitian menunjukkanqbahwa BrandqAwareness berpengaruh positifqdan 

signifikanqterhadapqKeputusanqPembelian denganqnilai koefisien regresi sebesarq0,325, nilai t 

hitung sebesar 3,852, danqtingkat signifikansi 0,000 < 0,05. qTemuan iniqmenunjukkan bahwa 

semakin tinggi tingkatqkesadaran konsumen terhadapqmerek, maka semakin tinggi pula 

kecenderunganqkonsumen untuk melakukanqpembelian di Tomoro Coffee Bojonegoro. Kesadaran 

merek yang baik membantuqkonsumen mengenaliqdan mengingat merek ketika muncul kebutuhan 

untuk membeli produk kopi. Dalamqkonteks penelitian ini, Tomoro Coffee cukup mudah dikenali 

melalui identitasqmerek yang dimiliki serta keberadaan outlet yang berada di lokasi strategis di pusat 

kota. qSelain itu, konsep operasional selama 24qjam juga menjadi salah satu faktor yang 

dapatqmemperkuat ingatan konsumenqterhadap merek. Jika dikaitkan dengan teoriqStimulus-

Organism-Respons (S-O-R), Brand Awareness dapat dipandang sebagai bentuk stimulus eksternal yang 

memengaruhi proses internalqkonsumen sebelum akhirnya menghasilkan keputusanqpembelian 

(Harsya et al., 2025). Semakin tinggi tingkat pengenalan dan ingatan konsumenqterhadap suatu merek, 

makaqsemakin besar peluang konsumen untuk memilihqmerek tersebut dibandingkan alternatif lain. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Arrianda et al., 2024) dan (K. J. Kurniawan et al., 2023) 

yang menunjukkaqbahwa BrandqAwareness berpengaruh positifqterhadap keputusan pembelian, 

serta didukungqoleh penelitian (Lukito, 2024) yang menyatakan bahwa peningkatan kesadaran merek 

dapat mendorongqkonsumen untuk merealisasikan niat beli menjadi tindakanqpembelian. 

PeranqBrand Awarenessxdan Store Atmosphere 

Hasil penelitianqmenunjukkan bahwa ElectronicqWord of Mouth (e-WOM) menjadi variabel 

yangqmemiliki pengaruh paling dominanqterhadap Keputusan Pembelian, dengan nilaiqkoefisien 

regresi sebesar 0,501, qnilai tqhitung sebesar 6,800, dan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Temuan 

iniqmenunjukkan bahwa informasi dan pengalamanqyang dibagikan konsumen melaluiqmedia digital 
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memiliki peran yangqbesar dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumenqTomoro Coffee 

Bojonegoro. Kondisi tersebutqmenggambarkan adanya perubahanqperilaku konsumen, khususnya 

pada generasiqmuda yang semakin aktif memanfaatkan media digitalqsebagai sumber 

informasiqsebelum melakukan pembelian. Konsumen tidak hanyaqmengandalkan promosiqdari 

perusahaan, tetapi juga mempertimbangkanqulasan konsumen lain, penilaian padaqplatform digital 

seperti GoFood, serta kontenqpromosi yang disampaikan melaluiqinfluencer lokal (Faladhin, 2024). 

Dalam perspektifqStimulus-Organism-Response (S-O-R), e-WOMqdapat diposisikan sebagai stimulus 

eksternal yangqmemengaruhi proses evaluasiqdalam diri konsumen sebelum menghasilkan 

keputusanqpembelian (Sihotang & Amelia, 2025). Semakin banyak informasiqpositif yang diterima 

konsumen, makaqsemakin tinggi pula tingkat kepercayaanqdan kecenderungan konsumenquntuk 

melakukanqpembelian. Hasil penelitian iniqsejalan dengan penelitian (Nelsa et al., 2024) pada 

MarulaqCoffee serta (Fina et al., 2023) yang menunjukkan bahwa komunikasi digital berbasis internet 

memilikiqpengaruh positif dan signifikanqterhadap keputusan pembelian konsumen. 

Pengaruh Store Atmosphere terhadapqKeputusan Pembelian Konsumen TomoroqCoffee 

Bojonegoro 

Hasil uji t menunjukkan bahwaqStore Atmosphere berpengaruh positif danqsignifikan 

terhadap Keputusan Pembelianqsecara parsial, dengan nilaiqkoefisien regresi sebesar 0,270, nilai t 

hitungqsebesar 2,616, dan tingkatqsignifikansi 0,010 < 0,05. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin 

baikqsuasana dan lingkungan fisik yangqdirasakan konsumen, qmaka semakin tinggi 

pulaqkecenderungan konsumen untukqmelakukan pembelian di Tomoro Coffee Bojonegoro. Store 

atmosphere dalamqpenelitian ini mencakup berbagaiqelemen seperti tampilan luar toko, qkondisi 

interior, tata letak ruangan, sertaqdekorasi yang mampu menciptakan kenyamananqbagi konsumen. 

Dalam perspektifqStimulus-Organism-Response (S-O-R), lingkungan fisikqdapat dipahami 

sebagaiqbentuk stimulus eksternal yang diterima konsumen danqmemengaruhi respons internal 

sebelumqmenghasilkan keputusan pembelian (Ula et al., 2024). Suasana yang nyaman 

dapatqmenimbulkan perasaan positif, qmeningkatkan kenyamanan selama beradaqdi lokasi, serta 

mendorong konsumenquntuk melakukan pembelian dan menghabiskanqwaktu lebih lamaqdi gerai 

(Rahmadsyah et al., 2024).  

Padaqkonteks Tomoro Coffee Bojonegoro, qpenyediaan fasilitas seperti area indoor smoking, 

ruang VIP, dan ruang pertemuan menjadi nilai tambahqyang dapat memenuhi kebutuhan konsumen 

yangqberagam. Hasil penelitian iniqmendukung temuan Mahbuba dan (Mahbuba & Fadili, 2025)  serta 

(K. A. Kurniawan & Fitriyah, 2024) yang menunjukkan bahwa storeqatmosphere berpengaruh terhadap 

keputusanqpembelian. Namun, hasil ini berbeda dengan penelitian (Mujahidah & Cempena, 2025) 

serta (Dorthy & Sinaga, 2024). Perbedaan tersebutqdiduga dipengaruhi oleh perbedaanqkarakteristik 

konsumen, objek penelitian, dan kondisi pasar. Pada Tomoro Coffee Bojonegoro, konsumenqtidak 

hanya membeli produk, tetapi juga mempertimbangkanqkenyamanan dan pengalaman selama berada 

di gerai. Oleh karena itu, store atmosphere menjadi salah satu faktor yangqmemengaruhi keputusan 

pembelian, bukan hanyaqsebagai pelengkap tetapi jugaqsebagai bagian dari pengalaman 

konsumsiqkonsumen. 

 

SIMPULAN 

Penelitianqini menemukan bahwa Brand Awarenessqberpengaruh positif dan signifikan 

terhadap KeputusanqPembelian konsumenqTomoro Coffee Bojonegoro, yang menunjukkan bahwa 

semakinqtinggi tingkat kesadaranqkonsumen terhadap merek maka semakin besar keyakinan 

konsumen dalamqmemilih produk. Selainqitu, Electronic Word of Mouth (e-WOM) jugaqberpengaruh 
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positif dan signifikanqterhadap keputusan pembelian, yang menunjukkan bahwa informasi danqulasan 

yang diperoleh melalui mediavdigital menjadi salah satu pertimbanganqkonsumen sebelum 

melakukan pembelian. qVariabel Store Atmosphere turut memberikanqpengaruh positif dan 

signifikanqterhadap keputusan pembelian, yangqmengindikasikan bahwa suasana dan kenyamanan 

lingkungan fisik gerai dapat mendukung terbentuknya keputusanqpembelian konsumen. Secara 

bersama-sama, Brand Awareness, Electronic Word of Mouth (e-WOM), danqStore Atmosphere 

terbukti berpengaruhqterhadap keputusan pembelianqkonsumen Tomoro Coffee Bojonegoro. Di 

antara ketiga variabel tersebut, qElectronic Word ofqMouth (e-WOM) menjadi variabel yang 

memberikan pengaruh palingqdominan, yang menunjukkan bahwaqkomunikasi dan ulasan digital 

memiliki peranqpenting dalam memengaruhi perilakuqpembelian konsumen pada era saat ini. 
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