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Abstract 
This study supposed to analyze the role of store location and atmosphere in influencing consumer purchasing 
decisions at Kopi Kenangan outlets in Medan City. The research employs a descriptive qualitative approach, 
with data collected through questionnaires, interviews, observation, and documentation. A total of 83 
respondents were selected using accidental sampling techniques. The results show that a strategic location, easy 
accessibility, and proximity to consumers’ daily activities significantly affect purchasing decisions. Moreover, a 
pleasant store atmosphere, cleanliness, appropriate lighting and background music, and friendly service 
contribute to a positive consumer experience and foster brand loyalty. In conclusion, both location and store 
atmosphere play a crucial role in shaping consumer purchasing behavior. Therefore, managing these aspects 
effectively can serve as a key strategy to maintain and expand Kopi Kenangan’s market share. 
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PENDAHULUAN 

Kopi telah mengalami pergeseran peran dalam kehidupan masyarakat Indonesia, khususnya 
pada kelompok urban (Amelia, Handayani, et al., 2025). Produk ini tidak lagi dipahami sekadar sebagai 
minuman konvensional, melainkan telah menjadi elemen gaya hidup, sarana interaksi sosial, serta 
simbol identitas kontemporer (Umam et al., 2022). Perubahan tersebut berjalan seiring dengan tren 
peningkatan konsumsi kopi nasional (Nurhidayah et al., 2025). Data Pusat Data dan Sistem Informasi 
Pertanian mencatat kenaikan konsumsi dari 250.000 ton pada tahun 2016 menjadi 370.000 ton pada 
tahun 2021, dengan laju pertumbuhan rata-rata tahunan sebesar 10,54%, dan diperkirakan mencapai 
425.000 ton pada tahun 2026. Kenaikan ini merefleksikan dinamika preferensi konsumen, terutama 
generasi milenial dan Gen Z, yang menunjukkan ketertarikan pada inovasi cita rasa, teknik 
penyeduhan modern, serta pengalaman konsumsi dalam suasana yang estetis dan nyaman (Dewi et 
al., 2025). Kondisi ini turut memacu ekspansi kedai kopi modern di Indonesia, yang kini tidak hanya 
berfungsi sebagai tempat menikmati minuman, tetapi juga sebagai ruang sosial, aktivitas produktif, 
dan gaya hidup (Nasib, Julitawaty, et al., 2023). 

Pertumbuhan industri coffee shop di Indonesia menunjukkan perkembangan yang pesat, 
ditandai dengan bertambahnya jumlah gerai kopi modern yang telah melampaui 2.900 outlet pada 
tahun 2023, dengan tingkat pertumbuhan tahunan sekitar 15–20% (Noviana, 2025). Fenomena ini 
mencerminkan peluang pasar yang besar sekaligus meningkatnya intensitas persaingan (Purnama Sari 
et al., 2025). Dalam lingkungan bisnis yang kompetitif tersebut, Kopi Kenangan tampil sebagai salah 
satu merek yang memiliki posisi kuat, didukung oleh jaringan lebih dari 850 outlet di berbagai daerah 
(Girsang & Purba, 2025). Sejak mulai beroperasi pada 2017, perusahaan ini mencatatkan ekspansi 
yang konsisten melalui peningkatan jumlah gerai, pengembangan inovasi produk, serta perluasan 
jangkauan pasar hingga ke tingkat global (Amelia, 2024). Kinerja tersebut menggambarkan 
keberhasilan strategi pemasaran dan pengelolaan bisnis yang adaptif (Sihombing et al., 2024). 
Pencapaian Kopi Kenangan erat kaitannya dengan pendekatan pemasaran yang menitikberatkan pada 
pemahaman perilaku konsumen, terutama dalam menciptakan nilai, pengalaman pelanggan, serta 
mendorong keputusan pembelian yang berulang dan berkelanjutan (Amelia, Ayuni, et al., 2025). 
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Gambar 1. Milestone Kopi Kenagan  

 
Sejak mulai beroperasi pada 2017, Kopi Kenangan mengalami perkembangan yang sangat 

cepat, bertransformasi dari gerai awal di Jakarta hingga memiliki lebih dari 900 outlet pada tahun 
2024. Ekspansi perusahaan juga meluas ke tingkat regional melalui kehadiran di Malaysia dan 
Singapura. Pertumbuhan yang progresif ini merefleksikan keberhasilan strategi pengembangan usaha, 
terutama dalam memperluas jaringan dan memperkuat jangkauan pasar (Kopikenangan, 2025). 
Capaian tersebut menegaskan bahwa penentuan lokasi yang strategis menjadi faktor penting dalam 
meningkatkan aksesibilitas, eksposur, dan daya saing outlet (Bhirawidha, 2025). Di samping itu, 
keberlanjutan store atmosphere yang konsisten berperan dalam membangun pengalaman pelanggan 
yang positif, memperkuat identitas merek, serta membentuk persepsi nilai konsumen (Liliana Dewi, 
2022). Sinergi antara lokasi yang tepat dan suasana gerai yang nyaman terbukti berkontribusi terhadap 
peningkatan kecenderungan pembelian (Purwadi, 2021). Oleh karena itu, kedua aspek tersebut layak 
dianalisis sebagai determinan kunci keputusan pembelian, khususnya dalam konteks perilaku 
konsumen Kopi Kenangan di Kota Medan. 

Keputusan pembelian konsumen pada kedai kopi modern dipengaruhi oleh berbagai variabel, 
dengan lokasi dan store atmosphere sebagai faktor yang memiliki kontribusi signifikan (Khairani, 
Octora, et al., 2025). Lokasi yang strategis meningkatkan aksesibilitas, memperkuat visibilitas, serta 
mendekatkan outlet dengan pusat aktivitas konsumen, sehingga berpotensi mendorong intensitas 
kunjungan (Bhastary et al., 2025). Sementara itu, store atmosphere berperan dalam membentuk 
pengalaman emosional pelanggan melalui aspek lingkungan fisik, seperti desain ruang, pencahayaan, 
kenyamanan, dan suasana keseluruhan gerai (Amelia & Fathoni, 2021). Pengalaman positif yang 
tercipta dapat meningkatkan kepuasan sekaligus peluang pembelian ulang (Nguyen, 2022). Walaupun 
banyak outlet Kopi Kenangan telah beroperasi di kawasan yang dinilai potensial, perbedaan kinerja 
antar gerai mengindikasikan bahwa efektivitas lokasi dan konsistensi suasana outlet belum 
sepenuhnya optimal (Ayu et al., 2022). Variasi dalam tata ruang, kualitas pencahayaan, maupun tingkat 
kenyamanan dapat memengaruhi persepsi dan evaluasi konsumen. Kondisi ini pada akhirnya 
berdampak pada keputusan pembelian, loyalitas pelanggan, serta daya saing outlet di tengah 
persaingan pasar yang semakin intensif (Radita, 2023). 

Selain itu, kajian mengenai lokasi dan store atmosphere menjadi semakin relevan karena 
karakter konsumen coffee shop saat ini tidak hanya berorientasi pada produk, tetapi juga pada 
pengalaman (experience) yang dirasakan saat berkunjung (Putra & Darmawan, 2025). Konsumen 
cenderung memilih outlet yang mudah dijangkau, memiliki lingkungan sekitar yang mendukung, serta 
menawarkan suasana yang nyaman untuk beraktivitas seperti bekerja, belajar, atau bersosialisasi 
(Arsyllia et al., 2024).  Pada realisasi pertumbuhan jumlah outlet Kopi Kenangan lokasi yang “ramai” 
belum tentu efektif apabila tidak didukung akses parkir, kemudahan masuk-keluar area, serta 
visibilitas yang jelas, sementara suasana toko yang menarik juga perlu konsistensi standar agar persepsi 
konsumen terhadap brand tetap positif. Kondisi persaingan yang ketat antar coffee shop di Kota 
Medan turut memperkuat urgensi penelitian ini, karena perusahaan perlu memahami faktor dominan 
yang paling memengaruhi keputusan pembelian agar strategi penentuan lokasi dan pengelolaan 
suasana outlet dapat diarahkan secara lebih tepat dan berdampak pada peningkatan daya saing. 
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TINJAUAN PUSTAKA 
Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan aspek krusial dalam perilaku konsumen yang 
merepresentasikan proses penentuan pilihan untuk membeli atau tidak membeli suatu produk (Kotler 
& Keller, 2007). Tahapan ini mencakup identifikasi kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 
alternatif, pelaksanaan transaksi, serta penilaian pascapembelian (Nurmansyah et al., 2022). Pada 
konteks coffee shop modern, keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh mutu produk, 
seperti kualitas dan variasi minuman, tetapi juga oleh pengalaman konsumsi yang dirasakan pelanggan 
secara menyeluruh (Pratnyawati & Mardiana, 2023). Pengalaman tersebut terbentuk sejak tahap pra-
kunjungan, interaksi selama berada di outlet, hingga evaluasi setelah konsumsi (Tirtayasa et al., 2025). 
Keputusan pembelian dapat digunakan sebagai ukuran efektivitas strategi pemasaran perusahaan. 
Kecenderungan pembelian yang tinggi mencerminkan tingkat keyakinan, kepuasan, dan preferensi 
konsumen terhadap outlet tertentu (Amelia & Tambunan, 2024). Keputusan pembelian berperan 
sebagai indikator strategis dalam mengevaluasi keberhasilan perusahaan dalam menciptakan nilai 
pelanggan serta memperkuat posisi kompetitif di pasar (Nurbayan et al., 2025). 

Keputusan pembelian dapat dievaluasi melalui kecenderungan perilaku konsumen dalam 
menetapkan pilihan produk, merek, tempat pembelian, waktu transaksi, serta kuantitas pembelian 
dalam satu kunjungan (Saaty, 2004). Pilihan produk merefleksikan keselarasan antara karakteristik 
produk dengan kebutuhan dan preferensi konsumen (Khairumi et al., 2025). Pilihan merek 
menunjukkan tingkat kepercayaan serta persepsi terhadap kualitas brand (Khairani, Tantri, et al., 
2025). Pilihan outlet menggambarkan alasan konsumen dalam menentukan saluran pembelian yang 
dianggap paling menguntungkan, baik dari sisi aksesibilitas maupun kenyamanan (Hutagaol et al., 
2025). Aspek waktu transaksi berkaitan dengan frekuensi serta momentum kunjungan, sedangkan 
jumlah pembelian mencerminkan intensitas konsumsi dan peluang pembelian ulang (Wasiman, 2021). 
Dalam studi ini, keputusan pembelian ditempatkan sebagai variabel terikat yang dipengaruhi oleh 
lokasi outlet, yang merepresentasikan kemudahan jangkauan dan visibilitas, serta store atmosphere 
yang mencerminkan pengalaman emosional, kenyamanan, dan kualitas lingkungan fisik (Tezar 
Arianto et al., 2021). Oleh karena itu, variasi pada kualitas lokasi dan suasana outlet diperkirakan 
berimplikasi pada perubahan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian (Pebri et al., 
2020). 

 
Lokasi 

Lokasi merupakan unsur penting dalam bauran pemasaran (place) yang berhubungan dengan 
penentuan posisi outlet agar selaras dengan karakteristik dan kebutuhan target pasar (Chasanah & 
Prihatiningtyas, 2022). Lokasi tidak sekadar dipahami sebagai titik geografis, tetapi juga 
mencerminkan nilai strategis yang mampu menarik konsumen melalui kemudahan akses, visibilitas, 
serta kedekatan dengan pusat aktivitas (Marissa Grace Haque et al., 2022). Dalam sektor ritel F&B, 
lokasi sering berfungsi sebagai faktor penentu awal keputusan kunjungan, mengingat konsumen 
cenderung memilih tempat yang efisien dari sisi waktu dan biaya (Kotler et al., 2021). Indikator lokasi 
yang efektif meliputi aksesibilitas yang baik, visibilitas outlet dari jalur utama, serta tingkat lalu lintas 
yang tinggi (Sihombing & Nasib, 2020). Aspek pendukung lain, seperti ketersediaan area parkir yang 
aman dan nyaman, serta kondisi lingkungan yang bersih dan aman, turut membentuk persepsi positif 
terhadap outlet (Sari et al., 2023). Selain itu, tingkat persaingan di area yang sama perlu diperhatikan 
karena keberadaan kompetitor menuntut keunggulan diferensiasi (Sutejo et al., 2024). 

Secara teoretis, lokasi yang strategis dapat meningkatkan keputusan pembelian dengan 
mempermudah konsumen mengakses outlet, memperkuat paparan merek, dan meminimalkan 
hambatan transaksi (Tirtayasa et al., 2024). Sebaliknya, lokasi yang kurang optimal, sulit dijangkau, 
atau berada pada lingkungan yang kurang mendukung berpotensi menurunkan minat kunjungan dan 
kecenderungan pembelian (Aditi et al., 2022). Oleh sebab itu, pemilihan lokasi harus dipandang 
sebagai keputusan manajerial yang strategis karena berimplikasi langsung pada kinerja outlet, persepsi 
konsumen, serta posisi kompetitif perusahaan di pasar (Armariena et al., 2025). 
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Store Atmosphere 
Store atmosphere merujuk pada kondisi fisik dan kualitas lingkungan outlet yang dirancang 

secara sadar untuk membentuk pengalaman pelanggan serta memicu respons emosional konsumen 
(Tantowi & Pratomo, 2020). Atmosfer toko bekerja melalui rangsangan pancaindra visual, auditori, 
dan sensori yang memengaruhi persepsi kenyamanan, ketertarikan, dan durasi kunjungan (Julianti, 
2014). Dalam konteks coffee shop modern, store atmosphere menjadi faktor diferensiasi yang 
signifikan karena konsumen tidak hanya berorientasi pada produk, tetapi juga pada pengalaman ruang 
yang mendukung aktivitas seperti bersantai, bekerja, belajar, atau bersosialisasi (Amelia & Ayani, 
2020). Pengelolaan atmosfer yang efektif berkontribusi pada peningkatan kepuasan, keterlibatan 
pelanggan, serta kecenderungan pembelian ulang (Malhotra, 2015). Dimensi store atmosphere dapat 
dievaluasi melalui elemen eksterior (desain fasad, logo, akses masuk), kondisi interior (kebersihan, 
pencahayaan, suhu, aroma, musik, warna, kenyamanan tempat duduk), tata letak (alur pergerakan dan 
antrean), serta interior display (menu, signage, dan informasi promosi) (Susanto et al., 2025b). 

Konsistensi dan kesesuaian elemen-elemen tersebut dengan preferensi konsumen berpotensi 
menciptakan emosi positif yang mendorong keputusan pembelian dan memperkuat preferensi 
terhadap outlet dibandingkan pesaing (Nasib et al., 2022). Sebaliknya, suasana yang kurang nyaman 
misalnya pencahayaan yang tidak proporsional, keterbatasan tempat duduk, tata letak sempit, atau 
kebersihan yang tidak terjaga dapat menurunkan kualitas pengalaman pelanggan (Lestari & Nasib, 
2021). Kondisi ini berisiko melemahkan persepsi nilai dan mengurangi kecenderungan pembelian, 
bahkan ketika outlet berada pada lokasi yang strategis (Djohan et al., 2025). Oleh karena itu, store 
atmosphere perlu dipandang sebagai instrumen strategis dalam menciptakan pengalaman pelanggan 
yang unggul dan mendukung kinerja penjualan (Susanto et al., 2025a). 

 
Hipotesis 

Hipotesis dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. H1: Lokasi (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

(Y) di Outlet Kopi Kenangan Kota Medan. 
2. H2: Store atmosphere (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen (Y) di Outlet Kopi Kenangan Kota Medan. 
3. H3: Lokasi (X1) dan store atmosphere (X2) secara simultan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen (Y) di Outlet Kopi Kenangan Kota Medan. 

 
METODOLOGI   

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode asosiatif yang bertujuan 
untuk menganalisis pengaruh lokasi (X1) dan store atmosphere (X2) terhadap keputusan pembelian 
konsumen (Y) pada Outlet Kopi Kenangan Cabang OCBC Ringroad Medan (Prastowo, 2016). 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang melakukan pembelian secara langsung 
(offline) selama bulan Juni–Juli 2025, dengan sampel sebanyak 80 responden yang dipilih 
menggunakan teknik accidental sampling, yaitu konsumen yang secara kebetulan ditemui dan bersedia 
mengisi kuesioner saat melakukan transaksi. Data dikumpulkan melalui kuesioner berbasis skala 
Likert 1–5 yang disusun berdasarkan indikator masing-masing variabel, serta didukung oleh observasi 
dan dokumentasi. Analisis data dilakukan menggunakan regresi linier berganda dengan model 
persamaan Y = a + b₁X₁ + b₂X₂ + e untuk menguji pengaruh parsial dan simultan variabel 
independen terhadap keputusan pembelian, yang dilengkapi dengan uji validitas, reliabilitas, uji asumsi 
klasik, uji t, uji F, dan koefisien determinasi (R²) guna mengetahui besarnya kontribusi variabel lokasi 
dan store atmosphere dalam menjelaskan keputusan pembelian konsumen (Sugiyono, 2019). 
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HASIL dan PEMBAHASAN  
HASIL PENELITIAN 
Karakteristik Responden 

Berdasarkan Tabel 1, responden didominasi oleh perempuan (55,0%) dibanding laki-laki 
(45,0%). Dari sisi usia, mayoritas responden berada pada rentang 20–25 tahun (47,5%) diikuti usia 
26–30 tahun (26,3%), menunjukkan konsumen Kopi Kenangan Cabang OCBC Ringroad Medan 
didominasi kelompok usia produktif. Berdasarkan pekerjaan, responden terbanyak adalah mahasiswa 
(42,5%) dan karyawan swasta (35,0%), yang mengindikasikan outlet ini banyak dikunjungi oleh 
kalangan yang aktif beraktivitas dan cenderung membutuhkan tempat praktis untuk membeli 
minuman maupun singgah. 

Tabel 1. Identitas Responden 
Karakteristik Kategori Jumlah (orang) Persentase (%) 
Jenis Kelamin Perempuan 44 55.0 

Usia Laki-laki 36 45.0 
< 20 tahun 12 15.0 
20–25 tahun 38 47.5 
26–30 tahun 21 26.3 
> 30 tahun 9 11.2 

Pekerjaan Mahasiswa 34 42.5 
Karyawan swasta 28 35.0 
Wiraswasta 10 12.5 
Lainnya 8 10.0 

Berdasarkan Tabel 2, seluruh item pernyataan pada variabel Lokasi, Store Atmosphere, dan 
Keputusan Pembelian memiliki nilai r-hitung lebih besar dari r-tabel (0,219), sehingga seluruh item 
dinyatakan valid dan layak digunakan dalam pengujian berikutnya. 

Tabel 2. Uji Validitas Instrumen 
Variabel Item r-hitung Keterangan 

Lokasi (X1) X1.1 0.612 Valid 
X1.2 0.588 Valid 
X1.3 0.641 Valid 
X1.4 0.556 Valid 
X1.5 0.702 Valid 
X1.6 0.475 Valid 

 
 
 
Store Atmosphere (X2) 

X2.1 0.654 Valid 
X2.2 0.721 Valid 
X2.3 0.680 Valid 
X2.4 0.593 Valid 
X2.5 0.742 Valid 
X2.6 0.507 Valid 

 
 
Keputusan Pembelian (Y) 

Y1 0.690 Valid 
Y2 0.744 Valid 
Y3 0.701 Valid 
Y4 0.566 Valid 
Y5 0.779 Valid 
Y6 0.512 Valid 

Tabel 3 menunjukkan seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0.70, sehingga instrumen 
penelitian dinyatakan reliabel (konsisten) untuk mengukur konstruk penelitian. 
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Tabel 3. Uji Reliabilitas Instrumen 
Variabel Jumlah Item Cronbach’s Alpha Keterangan 
Lokasi (X1) 6 0.821 Reliabel 
Store Atmosphere (X2) 6 0.854 Reliabel 
Keputusan Pembelian (Y) 6 0.876 Reliabel 

Berdasarkan Tabel 4, data berdistribusi normal, tidak terjadi multikolinearitas antar variabel 
independen, dan tidak terdapat heteroskedastisitas. Dengan demikian, model regresi memenuhi 
asumsi klasik dan layak digunakan untuk analisis regresi linier berganda. 

Tabel 4. Uji Asumsi Klasik 
Uji Kriteria Hasil Keputusan 
Normalitas (Kolmogorov–Smirnov) Sig. > 0,05 0,200 Normal 
Multikolinearitas (Tolerance) > 0,10 X1=0,612; 

X2=0,612 
Tidak terjadi 
multikolinearitas 

Multikolinearitas (VIF) < 10 X1=1,634; 
X2=1,634 

Tidak terjadi 
multikolinearitas 

Heteroskedastisitas (Glejser) Sig. > 0,05 X1=0,312; 
X2=0,284 

Tidak terjadi 
heteroskedastisitas 

Persamaan regresi: Y = 3,215 + 0,432X1 + 0,518X2 

Tabel 5 menunjukkan koefisien regresi Lokasi (0,432) dan Store Atmosphere (0,518) bernilai positif, 
artinya peningkatan persepsi terhadap lokasi dan suasana toko cenderung meningkatkan keputusan 
pembelian. Nilai signifikansi kedua variabel < 0,05, sehingga keduanya berpengaruh positif dan 
signifikan secara parsial. 

Tabel 5. Hasil Regresi Linier Berganda 
Variabel B Std. Error Beta t Sig. 
(Konstanta) 3.215 0.972 – 3.307 0.001 
Lokasi (X1) 0.432 0.111 0.372 3.875 0.000 
Store Atmosphere (X2) 0.518 0.114 0.437 4.562 0.000 

Berdasarkan Tabel 6, variabel Lokasi dan Store Atmosphere masing-masing memiliki nilai signifikansi 
0,000 (<0,05), sehingga H1 dan H2 diterima. Artinya, kedua variabel berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Tabel 6. Uji t (Parsial) 
Hipotesis Variabel t-

hitung 
Sig. Keputusan 

H1 Lokasi (X1) → Keputusan Pembelian (Y) 3.875 0.000 Diterima 
H2 Store Atmosphere (X2) → Keputusan Pembelian 

(Y) 
4.562 0.000 Diterima 

Tabel 7 menunjukkan nilai signifikansi uji F sebesar 0.000 (<0.05), sehingga model regresi secara 
simultan adalah signifikan. Artinya, Lokasi dan Store Atmosphere secara bersama-sama berpengaruh 
terhadap Keputusan Pembelian. 

Tabel 7. Uji F (Simultan) 
Model F-hitung Sig. Keputusan 
Lokasi (X1) Store Atmosphere (X2)  → Y 42.318 0.000 Signifikan 

Berdasarkan Tabel 8, nilai R Square sebesar 0,524 menunjukkan bahwa sebesar 52.4% variasi 
keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel Lokasi dan Store Atmosphere, sedangkan 47.6% 
dipengaruhi faktor lain di luar model (misalnya harga, kualitas produk, promosi, dan faktor sosial). 

Tabel 8. Uji Koefisien Determinasi 
R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
0,724 0,524 0,511 1,984 
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PEMBAHASAN  
Pengaruh Lokasi terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian konsumen di Outlet Kopi Kenangan Cabang OCBC Ringroad Medan (sig. 
0,000 < 0,05). Koefisien regresi bernilai positif, yang berarti semakin baik persepsi konsumen 
terhadap lokasi outlet, semakin mudah dijangkau, terlihat jelas, dan berada pada area yang mendukung 
aktivitas konsumen maka semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. 
Temuan ini menegaskan bahwa lokasi tidak hanya berfungsi sebagai “alamat”, tetapi menjadi pemicu 
awal konsumen untuk memilih outlet tertentu dibanding alternatif lain. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan terdahulu (Agyei, 2020)(Azhar et al., 2019) yang 
menunjukkan bahwa lokasi strategis berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, terutama 
melalui aspek kemudahan akses dan jangkauan konsumen. Literatur pemasaran ritel juga 
mengonfirmasi bahwa lokasi merupakan faktor kunci dalam membentuk preferensi konsumen 
terhadap outlet, khususnya pada produk konsumsi rutin yang menuntut efisiensi waktu dan kecepatan 
layanan (Nasib, 2024). Dari perspektif teoretis, temuan ini konsisten dengan konsep bauran 
pemasaran (place), yang menempatkan lokasi sebagai determinan penting dalam memengaruhi 
perilaku pembelian (Faris et al., 2023). Kemudahan akses dan kedekatan dengan target pasar 
berkontribusi pada penurunan hambatan transaksi, terutama biaya waktu dan upaya (cost of time and 
effort), sehingga meningkatkan peluang kunjungan dan pembelian (Lestari & Nasib, 2021). Dalam 
konteks ritel jasa, lokasi dipahami sebagai faktor utilitarian yang memperkuat nilai kenyamanan 
(convenience value) (Junaidi et al., 2022). Konsumen cenderung memilih outlet yang efisien, mudah 
dijangkau, dan relevan dengan aktivitas sehari-hari (Hou, 2023). Oleh karena itu, lokasi strategis 
menjadi pendorong utama keputusan pembelian, terutama untuk produk dengan karakter repeat 
purchase, seperti minuman kopi (Rachmad, 2023). 

Di Kopi Kenangan Cabang OCBC Ringroad, temuan ini dapat dijelaskan karena outlet berada 
pada area Ringroad yang memiliki arus lalu lintas tinggi serta dekat dengan aktivitas perkantoran, area 
komersial, dan mobilitas masyarakat. Karakter “grab-and-go” Kopi Kenangan juga membuat lokasi 
strategis menjadi semakin penting karena konsumen cenderung membeli saat sedang beraktivitas atau 
dalam perjalanan. Ketika akses masuk-keluar outlet mudah, visibilitas brand jelas, dan outlet berada 
dekat titik aktivitas konsumen, maka peluang pembelian meningkat, terutama untuk konsumen yang 
membutuhkan pilihan cepat dan praktis. Sebaliknya, bila akses parkir terbatas atau visibilitas outlet 
terhalang, kemungkinan pembelian dapat menurun meskipun produk dan harga kompetitif. Implikasi 
manajerial dari temuan ini adalah Kopi Kenangan perlu mempertahankan strategi pemilihan lokasi 
berbasis aktivitas konsumen (activity-based location), bukan hanya pada keramaian semata. Perusahaan 
perlu memperkuat elemen lokasi yang dirasakan konsumen, misalnya signage yang lebih terlihat, 
kemudahan akses parkir, serta penataan akses keluar-masuk untuk mempercepat proses transaksi. 
Implikasi teoretisnya, penelitian ini menguatkan bahwa lokasi tetap menjadi variabel inti dalam 
menjelaskan keputusan pembelian pada industri coffee shop modern, terutama pada outlet yang 
mengusung konsep layanan cepat. 

 
Pengaruh Store Atmosphere terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji t menunjukkan store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian (sig. 0,000 < 0,05). Koefisien regresi yang positif mengindikasikan bahwa 
semakin baik persepsi konsumen terhadap suasana outle, seperti kenyamanan ruang, pencahayaan, 
kebersihan, musik, tata letak, dan nuansa visual maka semakin tinggi kecenderungan mereka untuk 
membeli. Temuan ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen tidak hanya dipicu oleh 
faktor rasional, tetapi juga oleh pengalaman emosional yang terbentuk saat berada di outlet. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan terdahulu (Siagian & Adlina, 2023)(Arkam, 2020) 
yang menyatakan bahwa store atmosphere memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian, terutama melalui penciptaan kenyamanan dan penguatan loyalitas pelanggan. Literatur di 
bidang ritel dan jasa turut menguatkan bahwa suasana outlet yang dirancang secara efektif mampu 
meningkatkan kepuasan konsumen serta mendorong kecenderungan pembelian (Syahrin Asman & 
Desy Surya, 2024). Kondisi ini menjadi semakin penting dalam industri F&B, di mana pengalaman 
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pelanggan berperan sebagai sumber diferensiasi dan keunggulan kompetitif (Rompas et al., 2024). 
Dari sudut pandang teoretis, temuan ini konsisten dengan konsep store atmosphere yang 
memposisikan lingkungan fisik sebagai stimulus pemasaran yang memengaruhi dimensi emosional 
dan perilaku konsumen (Firhannusa & Sutejo, 2023). Atmosfer outlet bekerja melalui rangsangan 
pancaindra yang membentuk persepsi, mood, dan kualitas pengalaman pelanggan (Prasetyo & 
Pudjoprastyono, 2023). Elemen interior, seperti pencahayaan, suhu ruangan, tata letak, dan display 
visual, berkontribusi dalam menciptakan rasa nyaman, memperpanjang waktu kunjungan (length of 
stay), serta meningkatkan kemungkinan terjadinya pembelian dan pembelian ulang (Dahliani & Hp, 
2024). Sehingga store atmosphere berfungsi sebagai penguat pengalaman pelanggan yang secara 
strategis memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Julia et al., 2023). 

Pada outlet Kopi Kenangan OCBC Ringroad, store atmosphere menjadi relevan karena 
sebagian konsumen tidak hanya membeli kopi untuk dibawa pulang, tetapi juga menjadikan coffee 
shop sebagai ruang sosial untuk menunggu, bersantai, atau bekerja. Ketika outlet mampu 
menghadirkan suasana yang nyaman seperti ruang tidak terlalu sempit, pencahayaan hangat, 
kebersihan terjaga, dan tata letak mendukung alur antre maka konsumen cenderung merasa betah dan 
terdorong membeli. Sebaliknya, bila suasana terlalu ramai, area sempit, atau layout tidak nyaman, 
maka pengalaman konsumen dapat menurun dan berdampak pada keputusan pembelian, terutama 
untuk konsumen yang memiliki banyak alternatif coffee shop di area Ringroad. Implikasi praktisnya, 
Kopi Kenangan perlu menjaga konsistensi standar store atmosphere antar outlet agar persepsi 
konsumen terhadap brand tetap stabil. Perusahaan dapat memperkuat interior yang mendukung 
kenyamanan, termasuk perbaikan tata letak antrean, pengaturan pencahayaan, kualitas tempat duduk, 
kebersihan, serta pengalaman sensori (musik dan aroma) agar konsumen memiliki pengalaman positif 
yang mendorong pembelian ulang. Implikasi teoretisnya, penelitian ini menegaskan peran store 
atmosphere sebagai faktor yang memperkuat keputusan pembelian melalui pengalaman emosional 
konsumen, bukan sekadar faktor estetika. 

 
Pengaruh Lokasi dan Store Atmosphere terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil penelitian. Uji F menunjukkan lokasi dan store atmosphere secara simultan berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian (sig. 0,000 < 0,05). Selain itu, koefisien determinasi (R²) 
menunjukkan bahwa kedua variabel mampu menjelaskan proporsi variasi keputusan pembelian secara 
cukup besar. Temuan ini menegaskan bahwa keputusan pembelian konsumen di coffee shop modern 
tidak berdiri pada satu faktor, melainkan merupakan hasil kombinasi antara kemudahan akses (lokasi) 
dan kualitas pengalaman di dalam outlet (store atmosphere). 

Hasil simultan penelitian ini konsisten dengan temuan dalam studi ritel dan jasa yang 
menyatakan bahwa lokasi dan store atmosphere secara bersama-sama memengaruhi keputusan 
pembelian konsumen (Xiong & Zhang, 2024). Penelitian terdahulu (Ayuni et al., 2025) 
mengindikasikan bahwa kedua variabel tersebut berperan sebagai determinan utama karena mampu 
memadukan aspek fungsional berupa kemudahan akses dengan dimensi pengalaman pelanggan. 
Integrasi ini menjadi relevan dalam konteks coffee shop modern, di mana perilaku konsumen tidak 
hanya didorong oleh kebutuhan praktis, tetapi juga oleh kualitas pengalaman konsumsi (Dahliani & 
Hp, 2024). Secara konseptual, temuan ini sejalan dengan pendekatan perilaku konsumen yang 
menegaskan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor utilitarian dan hedonic (Handayani, 
2022). Lokasi mencerminkan dimensi utilitarian melalui efisiensi, aksesibilitas, dan visibilitas outlet. 
Sebaliknya, store atmosphere merepresentasikan dimensi hedonic yang membentuk kenyamanan, 
emosi positif, dan pengalaman berkunjung (Aula, 2021). Kehadiran kedua faktor secara simultan 
memberikan dasar pertimbangan rasional sekaligus emosional bagi konsumen dalam menentukan 
pilihan outlet (Nasib, Pranata, et al., 2023). Sinergi ini berpotensi meningkatkan probabilitas transaksi, 
memperkuat persepsi nilai, serta mendorong kecenderungan pembelian dan pembelian ulang (Amelia 
et al., 2024). 

Bagi Kopi Kenangan Cabang OCBC Ringroad, kombinasi lokasi strategis di kawasan dengan 
mobilitas tinggi dan suasana outlet yang nyaman akan memperkuat daya saing di tengah banyaknya 
coffee shop di Kota Medan. Lokasi yang tepat menarik konsumen datang, sementara store 
atmosphere yang baik memastikan konsumen merasa puas, melakukan pembelian, dan memiliki 
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kecenderungan untuk kembali. Hal ini penting karena konsumen di kawasan Ringroad memiliki 
banyak pilihan brand lain, sehingga pengalaman di outlet menjadi pembeda yang menentukan. Secara 
manajerial, implikasi penelitian ini menyarankan strategi ganda: Kopi Kenangan perlu 
mempertahankan pemilihan lokasi yang berbasis kedekatan dengan aktivitas konsumen dan 
memperkuat atmosfer toko yang konsisten sebagai penguat pengalaman. Implikasi ilmiahnya, 
penelitian ini mempertegas bahwa pengujian keputusan pembelian pada industri coffee shop modern 
lebih kuat jika memasukkan faktor place dan store atmosphere secara bersamaan, karena keduanya 
membentuk mekanisme keputusan yang saling melengkapi. 

 
KESIMPULAN  

Kesimpulan penelitian ini menegaskan bahwa lokasi dan store atmosphere berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada Outlet Kopi Kenangan Cabang OCBC 
Ringroad Medan. Secara parsial, lokasi yang strategis—terutama yang didukung oleh kemudahan 
akses dan tingkat visibilitas yang tinggi—terbukti meningkatkan kecenderungan konsumen untuk 
berkunjung dan melakukan pembelian. Di sisi lain, store atmosphere yang dirancang secara optimal 
mampu menciptakan kenyamanan serta pengalaman emosional yang positif, sehingga memperkuat 
keputusan pembelian. Secara simultan, kedua variabel tersebut menunjukkan kontribusi yang 
bermakna dalam memengaruhi perilaku pembelian konsumen. 

Berdasarkan temuan tersebut, perusahaan disarankan untuk terus melakukan evaluasi terhadap 
efektivitas lokasi outlet, khususnya dengan mempertimbangkan aksesibilitas, arus lalu lintas 
konsumen (traffic), serta kesesuaian dengan karakteristik target pasar. Selain itu, manajemen perlu 
menjaga konsistensi store atmosphere melalui pengelolaan elemen lingkungan fisik, seperti desain 
interior, pencahayaan, kebersihan, kenyamanan tempat duduk, serta ambience outlet. Penyesuaian 
dan inovasi pada aspek atmosfer gerai yang selaras dengan preferensi konsumen diharapkan dapat 
meningkatkan kepuasan pelanggan sekaligus mendorong pembelian ulang. 

Implikasi manajerial penelitian ini menekankan bahwa keputusan pembelian konsumen pada 
coffee shop modern dipengaruhi oleh kombinasi faktor utilitarian dan hedonic. Lokasi berfungsi 
sebagai pendorong utilitarian yang berkaitan dengan efisiensi, kemudahan, dan akses, sedangkan store 
atmosphere berperan sebagai pendorong hedonic yang membentuk pengalaman emosional dan 
kenyamanan pelanggan. Oleh karena itu, strategi pemasaran outlet perlu mengintegrasikan kedua 
aspek tersebut secara seimbang guna memperkuat daya tarik, meningkatkan persepsi nilai pelanggan, 
dan mempertahankan keunggulan kompetitif di tengah persaingan industri yang semakin dinamis. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan, antara lain cakupan responden yang terbatas pada satu 
outlet serta fokus variabel yang hanya mencakup lokasi dan store atmosphere. Kondisi ini 
berimplikasi pada keterbatasan generalisasi hasil penelitian ke outlet lain atau wilayah berbeda. Oleh 
sebab itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas jumlah sampel, melibatkan beberapa 
outlet, serta memasukkan variabel tambahan, seperti kualitas produk, harga, promosi, dan kepuasan 
pelanggan, agar diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai determinan keputusan 
pembelian konsumen. 
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