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Abstrac : This study aims to analyze the influence of product variation, digital promotion, word of mouth, and 

store atmosphere on purchase decisions and their impact on customer satisfaction at Garda Elektronik Store in 

Rantauprapat. The research employed a quantitative approach with a sample size of 96 respondents. Data were 

analyzed using PLS-SEM with the help of SmartPLS software. The results indicate that product variation (X1), 

digital promotion (X2), and word of mouth (X3) do not have a significant effect on purchase decisions. In contrast, 

store atmosphere (X4) has a significant effect on purchase decisions. Furthermore, purchase decisions 

significantly influence customer satisfaction. These findings highlight the importance of store atmosphere in 

shaping both purchase decisions and customer satisfaction. 

 

Keywords: Product Variation, Digital Promotion, Word of Mouth, Store Atmosphere, Purchase Decision, 

Customer Satisfaction 

 

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh variasi produk, promosi digital, dari mulut ke 

mulut, dan suasana toko terhadap keputusan pembelian dan dampaknya terhadap kepuasan pelanggan di Garda 

Elektronik Store di Rantauprapat. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan ukuran sampel 96 

responden. Data dianalisis menggunakan PLS-SEM dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Hasilnya 

menunjukkan bahwa variasi produk (X1), promosi digital (X2), dan dari mulut ke mulut (X3) tidak memiliki efek 

yang signifikan pada keputusan pembelian. Sebaliknya, suasana toko (X4) memiliki efek yang signifikan pada 

keputusan pembelian. Selain itu, keputusan pembelian secara signifikan memengaruhi kepuasan pelanggan. 

Temuan ini menyoroti pentingnya suasana toko dalam membentuk keputusan pembelian dan kepuasan pelanggan. 

 

Kata kunci: Variasi Produk, Promosi Digital, Dari Mulut ke Mulut, Suasana Toko, Keputusan Pembelian, 

Kepuasan Pelanggan 

 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan industri ritel elektronik di Indonesia semakin pesat seiring dengan 

meningkatnya kebutuhan masyarakat akan produk-produk elektronik, baik untuk keperluan 

rumah tangga, pekerjaan, maupun hiburan, (Nainggolan et al., 2023). Persaingan antar toko 

elektronik pun semakin ketat, sehingga setiap pelaku usaha perlu menerapkan strategi 

pemasaran yang tepat untuk menarik minat konsumen dan meningkatkan keputusan 

pembelian, (Daud et al., 2025). Toko Garda Elektronik Rantauprapat sebagai salah satu toko 

ritel elektronik perlu memperhatikan berbagai faktor yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen agar dapat bertahan dan berkembang di tengah persaingan pasar yang 

semakin kompetitif. 

Toko Garda Elektronik Rantauprapat merupakan salah satu toko yang menyediakan 

berbagai macam produk elektronik dari peralatan rumah tangga. Dalam menghadapi 

persaingan yang semakin ketat, toko ini perlu memahami faktor-faktor yang mempengaruhi 
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keputusan pembelian pelanggan. Dengan mengetahui pengaruh variasi produk, promosi 

digital, word of mouth, dan suasana toko, diharapkan toko ini dapat mengoptimalkan strategi 

pemasaran guna meningkatkan daya saingnya di pasar, (Nainggolan et al., 2023). 

Penelitian ini didasarkan pada Teori Perilaku Konsumen yang menjelaskan bahwa 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis, (Adha, 

2022). Dalam konteks ini, variasi produk, promosi digital, word of mouth, dan suasana toko 

merupakan faktor eksternal yang dapat mempengaruhi persepsi dan preferensi konsumen 

dalam menentukan pilihan pembelian. Konsumen cenderung memilih produk dan toko yang 

memberikan nilai lebih sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya, sehingga memahami 

faktor-faktor ini menjadi kunci dalam merancang strategi pemasaran yang efektif, (Dewi et 

al., 2022). 

Salah satu faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian adalah variasi 

produk yang ditawarkan, (Henriawan & Puspitasari, 2023). Konsumen cenderung lebih 

tertarik pada toko yang menyediakan beragam pilihan produk, sehingga dapat memenuhi 

kebutuhan dan preferensi konsumen. Keberagaman produk memungkinkan pelanggan 

untuk membandingkan fitur, harga, serta kualitas sebelum akhirnya mengambil keputusan 

untuk membeli, (Zahroh & Darmawan, 2025). 

Permasalahan terkait variasi produk pada Toko Garda Elektronik Rantauprapat yang 

memengaruhi keputusan pembelian terletak pada keterbatasan pilihan produk yang tersedia 

bagi konsumen. Toko ini tidak menyediakan beragam merek, model, dan spesifikasi produk 

elektronik sesuai dengan kebutuhan dan preferensi pelanggan, calon pembeli cenderung 

mencari alternatif di toko lain yang menawarkan lebih banyak pilihan. Selain itu, kurangnya 

pembaruan stok atau ketidakhadiran produk terbaru di pasaran dapat membuat konsumen 

merasa kurang puas dan mengurangi minat untuk bertransaksi di toko tersebut. 

Selain variasi produk, promosi digital menjadi salah satu elemen penting dalam 

strategi pemasaran modern, (Hamid et al., 2023). Dengan meningkatnya penggunaan 

internet dan media sosial, promosi digital memberikan kemudahan bagi konsumen dalam 

mendapatkan informasi tentang produk yang dijual. Melalui berbagai platform digital 

seperti Instagram, Facebook, dan marketplace online, toko dapat menjangkau audiens yang 

lebih luas serta meningkatkan daya tarik produk yang ditawarkan. Promosi digital yang 

efektif dapat meningkatkan kesadaran merek serta mendorong minat beli konsumen, 

(Sunarjo et al., 2023). 

Saat ini promosi digital pada Toko Garda Elektronik Rantauprapat yang dapat 

memengaruhi keputusan pembelian adalah kurangnya strategi pemasaran yang efektif 
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dalam menjangkau calon pelanggan secara luas. Minimnya pemanfaatan media sosial, iklan 

berbayar, serta konten promosi yang menarik menyebabkan rendahnya eksposur toko di 

platform digital. Jika tidak diperbaiki, hal ini dapat menghambat peningkatan penjualan dan 

membuat toko kurang kompetitif dibandingkan dengan pesaing yang lebih aktif dalam 

promosi digital. 

Menurut Putri & Dwiyanto (2023) terdapat faktor lain yang turut memengaruhi 

keputusan pembelian adalah word of mouth (WOM) atau rekomendasi dari orang lain. 

Konsumen cenderung lebih percaya pada ulasan dan pengalaman pembeli sebelumnya 

dibandingkan dengan iklan yang disampaikan oleh toko. Word of mouth yang positif dapat 

menciptakan citra baik bagi toko serta meningkatkan loyalitas pelanggan. Sebaliknya, 

ulasan negatif dapat berdampak buruk terhadap reputasi toko dan menurunkan minat 

pembelian, (Tenima et al., 2023). 

Permasalahan terkait word of mouth (WOM) di Toko Garda Elektronik Rantauprapat 

yang dapat memengaruhi keputusan pembelian adalah kurangnya penilain/komentar positif 

secara langsung dari pembeli dan rekomendasi dari pelanggan sebelumnya. Pelanggan yang 

telah berbelanja di toko ini tidak secara aktif membagikan pengalaman mereka atau justru 

menyebarkan penilaian negatif terkait kualitas produk, pelayanan, atau harga, maka calon 

pembeli lainnya cenderung ragu untuk melakukan transaksi. Selain itu, jika WOM yang 

beredar lebih banyak bersifat netral atau kurang menarik, toko ini bisa kalah bersaing 

dengan kompetitor yang memiliki reputasi lebih kuat di mata konsumen. Hal ini dapat 

menyebabkan rendahnya tingkat kepercayaan pelanggan baru dan berdampak pada 

menurunnya volume penjualan.Selain aspek promosi dan rekomendasi, suasana toko juga 

berperan penting dalam menarik pelanggan. Tata letak toko yang nyaman, pencahayaan 

yang baik, serta pelayanan yang ramah dapat menciptakan pengalaman belanja yang 

menyenangkan. Suasana yang kondusif akan membuat pelanggan merasa lebih nyaman 

dalam memilih produk, sehingga meningkatkan kemungkinan mereka untuk melakukan 

pembelian, (Antari, 2022).  

Suasana toko yang kurang nyaman di Toko Garda Elektronik Rantauprapat dapat 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Faktor seperti pencahayaan yang kurang 

optimal, tata letak produk yang tidak tertata dengan baik, serta kurangnya fasilitas 

pendukung seperti area tunggu atau pelayanan yang ramah dapat membuat pelanggan 

merasa kurang nyaman saat berbelanja. Selain itu, suasana toko yang terlalu ramai atau 

bising juga dapat mengurangi pengalaman belanja yang menyenangkan, sehingga 

konsumen cenderung mencari alternatif toko lain yang menawarkan kenyamanan lebih baik. 
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Akibatnya, keputusan pembelian di Toko Garda Elektronik Rantauprapat dapat menurun 

karena konsumen lebih memilih berbelanja di tempat yang memberikan pengalaman belanja 

yang lebih menyenangkan dan mendukung. Dalam konteks toko elektronik seperti Garda 

Elektronik Rantauprapat, suasana toko yang baik dapat menjadi faktor pembeda dari pesaing 

lainnya. 

Kepuasan konsumen terhadap sebuah produk biasanya muncul setelah mereka 

membuat keputusan untuk membeli. Setelah membeli dan menggunakan produk atau jasa 

tersebut, konsumen akan merasakan apakah mereka puas atau justru kecewa. Seperti yang 

dijelaskan oleh Almaulidta dalam penelitan (Desta Eko Saputra et al., 2021) kepuasan 

konsumen adalah perasaan yang muncul saat mereka membandingkan apa yang mereka 

harapkan dengan kenyataan yang mereka rasakan. Rasa puas yang dirasakan konsumen 

tidak hanya berhenti di situ, tapi juga bisa membuat mereka kembali membeli dan bahkan 

menjadi pelanggan setia terhadap produk tersebut. 

 

2. METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian yang di gunakan adalah deskriptif kuantitatif. Populasi penelitian ini 

adalah pembeli/konsumen yang ada di kabupaten labuhan batu. Menurut Sugiyono (2015), 

sampel adalah sebagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. 

Dalam penelitian ini, teknik sampling yang dipakai adalah nonprobability sampling dengan 

teknik yang diambil yaitu accidental sampling. Accidental sampling yaitu teknik penentuan 

sampel secara kebetulan. Responden keseluruhannya berjumlah 96 orang, yang merupakan 

konsumen Toko Garda Elektronik Rantauprapat. Penelitian ini menggunakan observasi, 

dokumentasi, dan kuesioner skala likert sebagai metode pengumpulan data. Jika tidak 

diketahui jumlah populasinya maka digunakan rumus Lemeshow yakni sebagai berikut : 

 

Dimana :  

n = Jumlah sampel yang dicari  

z = nilai estimasi (1,96) dengan tingkat kepercayaan 95%  

p = proporsi populasi yang tidak diketahui (0,5)  

d = alpha (0,10 
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Tabel 1. Responden berdasarkan jenis kelamin 

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data primer dari 

konsumen Toko Garda Elektronik Rantau Prapat, baik pria maupun wanita, yang berkaitan 

langsung dengan topik yang diteliti. Proses analisis dilakukan menggunakan SmartPLS 

untuk menguji dan memprediksi hubungan antar variabel laten yang tidak dapat diukur 

secara langsung. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Data dalam penelitian ini dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 96 

responden. Responden diklasifikasikan berdasarkan informasi demografis seperti jenis 

kelamin, usia, pekerjaan, serta frekuensi belanja di Toko Garda Elektronik Rantau Prapat. 

 

 

Berdasarkan data yang diperoleh, responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini 

terdiri dari 96 orang, dengan rincian jenis kelamin yang cukup dominan. Sebanyak 70 

responden (72,92%) adalah laki-laki, sementara 26 responden (27,08%) adalah perempuan. 

Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah laki-laki, yang mungkin 

memberikan gambaran tentang karakteristik konsumen yang lebih dominan dalam 

keputusan pembelian di Toko Garda Elektronik Rantauprapat 

 

Data ini menunjukkan bahwa mayoritas pelanggan Toko Garda Elektronik 

Rantauprapat berusia antara 25-40 tahun, dengan persentase sebesar 73,96% (71 orang). 

Sementara itu, kelompok usia 18-24 tahun, di bawah 18 tahun dan diatas 40 tahun masing-

masing sebesar 16,67% (16 orang), 7,29% (7 orang) dan 2,08% (2 orang), yang 

menunjukkan adanya potensi pasar yang lebih kecil namun tetap penting untuk dijangkau. 

Dengan demikian, Toko Garda Elektronik dapat mengembangkan promosi dan pendekatan 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

Laki-Laki 70 72,92% 

Prempuan 26 27,08% 

Jumlah 96 100% 

Usia Jumlah persentase 

< 18 Tahun 7 7,29% 

18 - 24 Tahun 16 16,67% 

25 - 40 Tahun 71 73,96% 

> 40 Tahun 2 2,08% 

Jumlah 96 100% 

Tabel 2. Responden berdasarkan usia 
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Tabel 4. Responden berdasarkan frekuensi pembelian 

yang sesuai untuk setiap segmen usia untuk meningkatkan keputusan pembelian dan 

kepuasan pelanggan. 

Tabel 3. Responden berdasarkan pekerjaan 

 

Dari survei terhadap 96 orang, kelompok Wirausaha adalah yang terbesar, yaitu 40 

orang (41,67%), menunjukkan banyak pembeli berasal dari pengusaha yang membutuhkan 

peralatan elektronik untuk usaha mereka. Selanjutnya, Wiraswasta sebanyak 25 orang 

(26,04%) yang juga memiliki usaha atau bekerja di sektor bisnis. Pegawai Negeri berjumlah 

18 orang (18,75%), diikuti oleh Pelajar/Mahasiswa dengan 6 orang (6,25%) dan Ibu Rumah 

Tangga sebanyak 7 orang (7,29%). Secara keseluruhan, Toko Garda Elektronik lebih 

banyak didatangi oleh pengusaha dan wiraswasta yang membutuhkan produk elektronik.  

 

 

Berdasarkan hasil survei terhadap 96 responden, mayoritas pembeli di Toko Garda 

Elektronik melakukan pembelian jarang, yaitu 62 orang (64,58%), dengan frekuensi 

pembelian 1 kali dalam sebulan. Sebanyak 26 orang (27,08%) membeli kadang-kadang, 

yaitu 2 hingga 4 kali dalam sebulan, sementara 8 orang (8,33%) melakukan pembelian 

sering, lebih dari 5 kali dalam sebulan. Tidak ada responden yang memilih kategori tidak 

perna 

Analisis Outer Model 

Outer model adalah model pengukuran digunakan untuk menilai seberapa baik 

indikator mencerminkan konstruk dalam penelitian. Evaluasinya dilakukan untuk 

memastikan data valid dan reliabel, melalui dua uji utama yaitu convergent validity yang 

Pekerjaan Jumlah Persentase 

Pelajar/mahasiswa 6 6,25% 

Wirausaha 45 46,88% 

Wiraswasta 22 22,92% 

Pegawai negri 18 18,75% 

Ibu rumah tangga 5 5,21% 

Jumlah 96 100% 

Frekuensi Jumlah Persentase 

Sering (> 5 kali dalam sebulan) 8 8,33% 

Kadang-kadang (2-4 kali dalam sebulan) 26 27,08% 

Jarang (1 kali dalam sebulan) 62 64,58% 

Tidak Pernah 0 0% 

jumlah 96 100% 
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melihat hubungan kuat antar indikator dalam satu konstruk, dan discriminat validity yang 

memastikan indikator dari konstruk berbeda tidak saling berkorelasi (Mariani et al., 2024) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Uji Validitas 
Sumber : Data Diolah SmartPLS, 2025 

 

Convergent Validity 

Untuk menilai convergent validity antara indikator dan variabel laten, digunakan nilai 

faktor loading. Menurut Ghozali, indikator dikatakan memiliki convergent validity yang 

baik apabila nilai loading-nya lebih dari 0,7, yang berarti indikator tersebut mampu 

merepresentasikan variabel laten secara kuat dan konsisten (May et al., 2024) 

Tabel 5. Nilai Outer Loading 

 

Variasi 

Produk 

(X1) 

Promosi 

Digital 

(X2) 

Word 

Of 

Mouth 

(X3) 

Suasana 

Toko 

(X4) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Kepuasan 

Pelanggan 

(Z) 

x1.1 0,936      

x1.2 0,912      

x1.3 0,931      

x1.4 0,932      

x2.1  0,934     

x2.2  0,916     

x2.3  0,918     

x2.4  0,911     

x3.1   0,929    

x3.2   0,921    

x3.3   0,779    

x3.4   0,923    

x4.1    0,931   

x4.2    0,898   

x4.3    0,945   

x4.4    0,921   
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Sumber :Data Diolah SmartPLS, 2025 

Tabel 6. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Y.1     0,912  

Y.2     0,900  

Y.3     0,896  

Y.4     0,912  

Z.1      0,916 

Z.2      0,927 

Z.3      0,939 

Sumber: Hasil olah data, 2025 

Berdasarkan table diatas, hasil uji outer loading menunjukkan nilai lebih dari 0,7. Hal 

ini berarti bahwa indikator memiliki hubungan yang kuat dengan variabel laten, sehingga 

indikator tersebut efektif dan valid dalam merepresentasikan konstruk yang diukur. 

Average Variance Extracted (AVE) 

Dalam penelitian, nilai AVE minimal 0,50 menunjukkan bahwa konstruk sudah 

mampu menjelaskan lebih dari setengah varians indikatornya. Jika nilainya di bawah 0,50, 

berarti masih banyak kesalahan dalam indikator, sehingga validitas konvergen belum 

terpenuhi (Haji-Othman & Yusuff, 2022) 

 

 

 

 

 

 

 

Cronbach's Alpha dan Composite Reliability 

Dalam uji reliabilitas, terdapat dua jenis pengujian yaitu composite reliability dan 

Cronbach’s alpha. Keduanya dinyatakan reliabel jika nilai yang dihasilkan lebih dari 0,7, 

yang berarti indikator dalam konstruk tersebut konsisten dan dapat dipercaya (Muhtarom et 

al., 2022) 

Tabel 7.  Nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability 

 

 

 

 

 

Sumber : Data Diolah SmartPLS, 2025 

 

 Average Variance Extracted (AVE) 

Variasi Produk (X1) 0,861 

Promosi Digital (X2) 0,846 

Word Of Mouth (X3) 0,792 

Suasana Toko (X4) 0,853 

Kepuasan Pelanggan (Z) 0,860 

Keputusan Pembelian (Y) 0,819 

 Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Variasi Produk (X1) 0,946 0,961 

Promosi Digital (X2) 0,939 0,956 

Word Of Mouth (X3) 0,911 0,938 

Suasana Toko (X4) 0,943 0,959 

Kepuasan Pelanggan (Z) 0,919 0,949 

Keputusan Pembelian (Y) 0,926 0,948 
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Tabel 8. Nilai Cross Loading 

 

Sumber : Data Diolah SmartPLS, 2025 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel, dapat disimpulkan bahwa indikator dari 

variabel variasi produk, promosi digital, word of mouth, suasana toko, keputusan pembelian, 

dan kepuasan pelanggan memiliki nilai di atas 0,7. Dengan demikian, seluruh variabel 

dalam penelitian ini dinyatakan reliabel, karena indikator-indikatornya menunjukkan 

konsistensi dan dapat dipercaya dalam mengukur konstruk yang dimaksud. 

Discriminant Validity 

 

  

Variasi 

Produk 

(X1) 

Promosi 

Digital 

(X2) 

Word Of 

Mouth 

(X3) 

Suasana 

Toko (X4) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Kepuasan 

Pelanggan 

(Z) 

x1.1 0,936 0,829 0,812 0,855 0,789 0,875 

x1.2 0,912 0,831 0,796 0,842 0,763 0,821 

x1.3 0,931 0,807 0,769 0,857 0,779 0,855 

x1.4 0,932 0,873 0,818 0,882 0,776 0,842 

x2.1 0,825 0,934 0,803 0,831 0,742 0,781 

x2.2 0,813 0,916 0,814 0,826 0,758 0,826 

x2.3 0,838 0,918 0,786 0,844 0,745 0,829 

x2.4 0,835 0,911 0,725 0,853 0,803 0,832 

x3.1 0,784 0,779 0,929 0,739 0,670 0,753 

x3.2 0,877 0,830 0,921 0,834 0,747 0,852 

x3.3 0,576 0,592 0,779 0,549 0,552 0,564 

x3.4 0,795 0,799 0,923 0,752 0,677 0,750 

x4.1 0,850 0,869 0,762 0,931 0,832 0,885 

x4.2 0,834 0,802 0,725 0,898 0,786 0,853 

x4.3 0,894 0,844 0,736 0,945 0,883 0,926 

x4.4 0,841 0,857 0,795 0,921 0,801 0,850 

Y.1 0,723 0,756 0,634 0,806 0,912 0,815 

Y.2 0,797 0,781 0,673 0,836 0,900 0,819 

Y.3 0,681 0,686 0,625 0,741 0,896 0,779 

Y.4 0,823 0,774 0,769 0,851 0,912 0,848 

Z.1 0,849 0,840 0,773 0,863 0,798 0,916 

Z.2 0,828 0,798 0,741 0,876 0,869 0,927 

Z.3 0,868 0,837 0,794 0,909 0,839 0,939 

 

 

Berdasarkan tabel di atas, terlihat bahwa setiap indikator memiliki nilai loading yang 

lebih tinggi pada konstruknya sendiri dibandingkan dengan konstruk lainnya, sehingga 

menunjukkan bahwa model telah memenuhi kriteria discriminant validity. 

Analisis Inner Model 

Model struktural (inner model) adalah bagian dari model penelitian yang digunakan 

untuk memprediksi hubungan kausal antara variabel laten, yaitu menguji seberapa besar 



 
Pengaruh Variasi Produk, Promosi Digital, Word Of Mouth, dan Suasana Toko Terhadap 

Keputusan Pembelian Serta Dampaknya Terhadap Kepuasan Pelanggan pada Toko Garda 
Elektronik  Rantauprapat 

20       JIMEK-Volume. 5, Nomor. 1 Maret 2025 

 

Tabel 10. Hasil Path Coefficient 

pengaruh satu variabel terhadap variabel lainnya dalam kerangka hubungan yang telah 

ditentukan. Hal ini dapat ditunjukkan pada hasil uji R2
  berikut: 

Tabel 9.  Nilai R Square (R2) 

 R Square R Square Adjusted 

Keputusan Pembelian (Y) 0,802 0,794 

Kepuasan Pelanggan (Z) 0,813 0,811 

Sumber: hasil olah data, 2025 

Tabel di atas menunjukkan nilai R² sebesar 0,802 pada keputusan pembelian (Y) 

menunjukkan bahwa 80,2% variasi dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh 

variabel-variabel dalam model, seperti variasi produk, promosi digital, word of mouth, dan 

suasana toko. Untuk kepuasan kelanggan (Z), nilai R² sebesar 0,813 berarti 81,3% variasi 

dalam kepuasan pelanggan dapat dijelaskan oleh faktor-faktor dalam model.  

Uji Hipotesis 

Untuk menentukan apakah hipotesis diterima atau tidak, perlu diperhatikan nilai 

signifikansi antar konstruk, yaitu melalui nilai T-Statistik dan P-Value berdasarkan uji path 

coeffiecinet dari hasil bootstrapping. Dalam penelitian, suatu hubungan dikatakan signifikan 

jika nilai T-Statistik > 1,96 dan P-Value < 0,05 (Masruroh et al., 2023) 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 2. Uji Hipotesis 

Sumber : Data Diolah SmartPLS, 2025 

 

 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

 
T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Variasi Produk (X1) 

-> Keputusan 

Pembelian (Y) 

0,022 0,025 0,280 

 

0,078 0,938 

Promosi Digital (X2) 

-> Keputusan 

Pembelian (Y) 

0,050 0,065 0,226 

 

0,222 0,825 
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Word Of Mouth (X3) 

-> Keputusan 

Pembelian (Y) 

0,031 0,024 0,104 

 

0,299 0,765 

Suasana Toko (X4) -

> Keputusan 

Pembelian (Y) 

0,804 0,795 0,174 

 

4,630 0,000 

Keputusan 

Pembelian (Y) -> 

Kepuasan Pelanggan 

(Z) 

0,902 0,902 0,031 

 

29,398 0,000 

Sumber : Data Diolah SmartPLS, 2025 

Hasil uji path coefficient diatas dapat pada jelaskan sebagai berikut : 

• Pengaruh Variasi Produk (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil uji path coefficient variabel variasi produk (X1) tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y), dengan t-statistik 0,078 < 1,96 dan p-

value sebesar 0,938 > 0,05 , sehingga H1 ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa variasi 

produk yang ditawarkan di Toko Garda Elektronik tidak cukup mempengaruhi 

keputusan pembelian pelanggan. Meskipun variasi produk bisa jadi penting dalam 

beberapa konteks, pelanggan mungkin lebih memprioritaskan faktor lain seperti 

kualitas, harga, atau kebutuhan spesifik mereka terhadap produk tertentu. Oleh karena 

itu, variasi produk yang ada tidak cukup menjadi pembeda yang kuat dalam 

pengambilan keputusan pembelian. 

• Pengaruh Promosi Digital (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil uji path coefficient variabel promosi digital (X2) tidak menunjukkan 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y), dengan t-statistik 0,222 < 1,96 

dan p-value 0,825 > 0,05 sehingga H2 ditolak. Walaupun promosi digital berpotensi 

menarik perhatian pelanggan, efektivitas promosi tersebut di Toko Garda Elektronik 

tampaknya terbatas. Promosi yang ditawarkan kurang sesuai dengan kebutuhan atau 

preferensi pelanggan, atau promosi tersebut tidak cukup menarik atau diterima dengan 

baik oleh pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa promosi digital saja tidak cukup 

mempengaruhi keputusan pembelian secara signifikan di toko ini. 

• Pengaruh Word of Mouth (X3) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil uji path coefficient variabel Word of mouth (X3) tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y), dengan t-statistik 0,299 < 1,96 dan  p-

value sebesar 0,765 > 0,05 sehingga H3 ditolak. Meskipun word of mouth dapat 

berperan dalam memberikan rekomendasi dan membangun kepercayaan, dalam 

konteks Toko Garda Elektronik, pengaruhnya terhadap keputusan pembelian cenderung 
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terbatas. Pelanggan mungkin lebih bergantung pada informasi yang lebih langsung atau 

objektif, seperti review online atau informasi yang diberikan oleh toko. Ini 

menunjukkan bahwa word of mouth tidak cukup kuat untuk mempengaruhi keputusan 

pembelian pelanggan di toko ini. 

• Pengaruh Suasana Toko (X4) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil uji path coefficient variable suasana toko (X4) terbukti memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y), dengan t-statistik 4,630 > 1,96 dan p-

value 0,000 < 0,05, sehingga H4 diterima. Suasana yang nyaman, menarik, dan 

menyenangkan di dalam toko sangat penting dalam mendorong keputusan pembelian 

pelanggan. Suasana toko yang baik memberikan pengalaman belanja yang positif dan 

membuat pelanggan merasa lebih puas dan lebih nyaman dalam berbelanja, yang pada 

gilirannya meningkatkan minat mereka untuk membeli produk. Ini menunjukkan bahwa 

elemen non-teknis seperti desain toko dan atmosfer fisik memiliki dampak besar 

terhadap keputusan pembelian. 

• Pengaruh Keputusan Pembelian (Y) Terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) 

Hasil uji path coefficient variable keputusan pembelian (Y) berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Z), dengan t-statistik 29,398 > 1,96 dan p-

value 0,000 < 0,05 sehingga H5 diterima. Pengalaman pembelian yang positif akan 

langsung berkontribusi pada kepuasan pelanggan, karena pelanggan merasa puas 

dengan produk yang mereka pilih dan proses pembelian yang menyenangkan. Semakin 

positif keputusan pembelian, semakin tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan 

pelanggan. Hal ini berpengaruh pada loyalitas pelanggan dan kemungkinan mereka 

untuk kembali berbelanja di masa mendatang. 

 

4. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis pada penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa dari keempat 

variabel independen yang diteliti, yaitu variabel variasi produk (X1), promosi digital (X2), 

word of mouth (X3), tidak berpengaruh signifikan, karena nilai p-value masing-masing 

berada jauh di atas 0,05 dan t-statistik di bawah 1,96. Sedangkan variabel suasana toko (X4) 

yang berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini ditunjukkan oleh nilai 

p-value yang lebih kecil dari 0,05 dan t-statistik yang lebih besar dari 1,96.  Selanjutnya, 

keputusan pembelian terbukti memiliki pengaruh yang sangat signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan, dengan nilai t-statistik yang sangat tinggi dan p-value yang sangat rendah. 
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Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa suasana toko memainkan peran penting dalam 

mendorong keputusan pembelian, yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan pelanggan 

secara keseluruhan. 
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