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Abstract: Konsumen yang sering melakukan keputusan pembelian kembali menunjukkan
bahwa mereka telah memiliki kesan yang baik dan positif terhadap usaha yang mereka
kunjungi tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh store atmosphere,
sales promotion dan variasi produk terhadap keputusan pembelian kembali pada Segaoon
Petshop, sebuah bidang usaha yang menyediakan berbagai makanan dan perlengkapan
untuk hewan peliharaan. Penelitian ini melibatan konsumen Segaoon Petshop dengan
jumlah populasi yang tidak diketahui. Pengambilan sampel dalam penelitian ini dilakukan
dengan teknik non probability sampling berupa accidental sampling dengan jumlah sampel
sebanyak 112 responden. Teknik pengumpulan data yang dilakukan melalui kuesioner,
observasi dan wawancara. Analisis regresi linier berganda digunnakan untuk menganalisis
data yang telah dikumpulkan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa store atmosphere,
sales promotion dan variasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian kembali.

Kata kunci: store atmosphere, sales promotion, variasi produk, keputusan pembelian kembali

PENDAHULUAN

Manusia merupakan makhluk sosial yang kehidupannya harus berinteraksi
fisik antar manusia lainnya untuk kelangsungan hidup mereka. Terkadang manusia
juga melakukan interaksi terhadap hewan baik itu hewan liar ataupun hewan
peliharaan untuk sekedar melepas penat, sebagai hobi, ataupun sebagai teman
hidup untuk mengisi hari-hari mereka agar tidak merasa kesepian dan memiliki
kesenangan tersendiri memiliki hewan peliharaan (Rachmatullah, et al., 2020).
Kesadaran masyarakat untuk memelihara hewan tersebut perlu didukung dengan
adanya suatu tempat usaha pemeliharaan dan jual beli makanan hewan peliharaan
atau petshop (Purnomo, et al., 2022).

Petshop merupakan sebuah tempat usaha yang menjual kebutuhan dan
perlengkapan untuk hewan peliharaan. Saat ini usaha petshop sudah berkembang
dengan sangat pesat dan hampir bisa ditemukan dimana saja. Namun bagi pelaku
usaha, hal ini akan menimbulkan persaingan yang sangat ketat di pasaran.
Persaingan mengharuskan para pelaku usaha untuk menentukan strategi
pemasaran dengan baik dan matang. Strategi pemasaran harus tepat agar mampu
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menarik konsumen dan membuat mereka tertarik dengan produk yang ditawarkan
oleh pelaku usaha (Kotler, Milton, et al., 2020).

Pertumbuhan usaha dapat terancam jika tidak memperhatikan hal - hal yang
dapat membuat konsumen merasa betah atau tertarik untuk melakukan keputusan
pembelian suatu produk. Konsumen yang melakukan keputusan pembelian kembali
menunjukkan bahwa mereka telah memiliki kesan yang baik dan positif terhadap
usaha yang mereka kunjungi tersebut. Keputusan pembelian konsumen akan timbul
dengan sendirinya jika konsumen sudah merasa tertarik atau memberikan respon
yang positif terhadap apa yang ditawarkan oleh si penjual (Atmaja, et al., 2022).

Menurut Widiyawati (2022), keputusan pembelian merupakan suatu
keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh beberapa faktoreksternal maupun
internal seseorang sehingga membentuk suatu sikap pada konsumen untuk
mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa respons yang
tentang produk apa yang akan dibeli. Sedangkan menurut Lestari & Widjanarko
(2023), keputusan pembelian merupakan suatu keputusan yang diambil konsumen
yang dipengaruhi faktor ekonomi keuangan, politik, teknologi, harga, budaya,
produk serta proses. Keputusan Pembelian merupakan sikap seseorang ketika
membeli atau mengenakan sebuah produk yang dianggap orang tersebut
memberikan kepuasan (Al Hafizi & Ali, 2021).

Terdapat dua kemungkinan yang menyebabkan seseorang melakukan
keputusan pembelian kembali yaitu ketika konsumen merasa puas dengan
pembelian yang mereka lakukan dan ketika konsumen merasa nyaman berada di
dalam toko. Kenyamanan konsumen menjadi hal yang sangat penting untuk
diperhatikan karena dapat mempengaruhi emosional dan perasaan mereka. Strategi
store atmosphere mempunyai dampak yang sangat besar dalam mempengaruhi
suasana hati konsumen, yang pada akhirnya diharapkan dapat menumbuhkan minat
dalam membeli (Tansala, et al., 2019). Store Atmosphere didefinisikan sebagai
suasana toko yang sangat berpengaruh bagi sebuah toko untuk membuat
pelanggan merasa betah dan nyaman memilih-milih jenis produk yang akan
dibelinya (Putri, et al., 2023). Store atmosphere merupakan salah satu unsur dalam
retailing mix yang harusnya dijadikan pertimbangan dalam pelaku usaha ritel,
dimana di dalamnya termasuk desain dan suasana toko. Dengan adanya store
atmosphere yang baik, perusahaan dapat membuat konsumen tertarik untuk
berkunjung dan melakukan pembelian (Riyanti, 2021).

Tidak hanya pengaruh dari store atmosphere, hal yang membuat konsumen
nyaman dan senang melakukan keputusan pembelian adalah ketika suatu
perusahaan mengadakan sales promotion atau promosi penjualan. Sales promotion
telah berkembang menjadi teknik pemasaran yang penting, dan kepentingannya
telah tumbuh secara dramatis dari waktu ke waktu (Akash Mishra, 2021). Sales
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promotion digunakan untuk memotivasi customer agar melakukan aksi dengan
membeli produk yang dipicu dengan adanya penawaran produk dalam jangka waktu
terbatas (Firmansyah, 2020). Sales promotion adalah alat-alat insentif yang dipakai
untuk merangsang pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa secara cepat
dan lebih besar yang biasanya bersifat jangka pendek (Wijayanti dan Juwita, 2024).

Tidak hanya menekankan aspek store atmosphere dan sales promotion,
pelaku usaha juga dituntut untuk terus mengembangkan dan menyediakan produk
yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen yang merupakan strategi
penting untuk menghadapi persaingan pasar (Masud, et al., 2022). Mengingat
keinginan konsumen yang berbeda-beda, upaya yang perlu dilakukan pelaku usaha
untuk menghadapi persaingan bisnis yaitu dengan menawarkan variasi produk.
Variasi produk merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi keputusan
konsumen (Juwita dan Azizah, 2020). Keragaman produk merupakan daya tarik bagi
konsumen terutama dapat memberikan alternatif pilihan yang lebih bervariasi.
Alternatif pilihan yang lebih bervariasi bagi konsumen dapat mendorong keputusan
konsumen (Maruli, et al., 2022).

Penelitian ini dilakukan di Segaoon Petshop yang merupakan toko
perlengkapan hewan dengan menyediakan berbagai macam makanan, obat -
obatan, aksesoris dan keperluan lainnya untuk hewan mulai dari keperluan anjing,
kucing, hamster, ikan dan lain sebagainya. Tempat berdirinya usaha ini juga sangat
strategis dan mudah di temukan karena berada di pinggir jalan raya besar tepatnya
di Jalan Raya Tebongkang, Singakerta, Ubud, Gianyar, Bali. Diketahui bahwa hasil
penjualan dalam 5 tahun terakhir di sajikan pada Tabel 1 berikut.

Tabel 1
Data Penjualan Segaoon Petshop 2019-2023

. Presentase

Tahun Target Penjualan .

Tercapai
2019 Rp 5.000.000.000 Rp 5.825.150.975 16%
2020 Rp 5.000.000.000 Rp 4.685.920.250 93%
2021 Rp 5.000.000.000 Rp 4.430.667.890 88%
2022 Rp 5.000.000.000 Rp 3.416.246.550 68%
2023 Rp 5.000.000.000 Rp 3.175.560.395 63%

Sumber : Segaoon Petshop (2025)

Berdasarkan tabel 1 di atas penjualan tertinggi terjadi pada tahun 2019
dengan penjualan mencapai Rp 5.825.150.975 dan menunjukkan presentase sebesar
116%. Sedangkan pada tahun 2022 dan 2023 terjadi penurunan yang cukup signifikan
pada penjualan, dapat dilihat selama 4 tahun terakhir omset penjualan dari tahun
2020 hingga tahun 2023 kian makin menurun.
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Store atmosphere pada Segaoon Petshop memiliki suatu permasalahan yang
membuat para konsumen merasa kurang nyaman dan kurang leluasa saat memilih
barang yang mereka inginkan, hal ini dikarenakan letak barang yang kurang tertata
mengakibatkan para konsumen mengeluhkan tidak bisa bergerak dengan leluasa
karena terdapat beberapa barang yang berada tengah - tengah toko sehingga
memberikan akses jalan yang kecil kepada konsumen untuk meraih barang satu ke
barang lainnya.

Tidak hanya store atmosphere, permasalahan juga terjadi pada sales
promotion di petshop ini. Sales promotion hanya terjadi pada merek — merek
tertentu tetapi untuk petshop ini sendiri sangat jarang mengadakan sales promotion
yang seharusnya perlu dilakukan baik itu ketika anniversary ataupun ketika event
tahun baru guna menarik dan mempertahankan konsumen.

Selain store atmosphere dan sales promotion, variasi produk yang ditawarkan
juga belum memenuhi kriteria konsumen sehingga konsumen masih merasakan
adanya keraguan dalam keputusan pembelian. Makanan saset anjing pada usaha ini
masih kurang bervariasi yang dimana petshop ini hanya menyediakan dua merek
sehingga membuat konsumen tidak mendapatkan pilihannya, selain itu kurangnya
ketersediaan makanan hewan lainnya seperti hamster, kelinci, burung dan ikan
masih belum dapat memenuhi kebutuhan konsumen. Hal ini akan menyebabkan jika
salah satu barang tertentu yang di cari oleh konsumen habis atau tidak tersedia,
maka mereka seringkali membatalkan keputusan pembelian dan beralih ke pesaing.

Berdasarkan fenomena yang terjadi, maka peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul “Strategi Efektif Meningkatkan Keputusan Pembelian
Kembali Di Bisnis Petshop: Implikasi Dari Studi Kasus Segaoon Petshop Ubud”.

LITERATUR
Planned Behavior Theory

Planned Behavior Theory merupakan teori yang dikembangkan pada tahun
1967. Kemudian seiring berjalannya tahun teori ini di revisi dan diperluas oleh Icek
Ajzen pada tahun 1988. Theory Of Planned Behavior telah diterapkan untuk studi
tentang hubungan antara sikap terhadap perilaku, norma subjektif, persepsi kontrol
keperilakuan, niat perilaku dan perilaku di berbagai bidang seperti periklanan, public
relations, kampanye, kesehatan, dan lain lain (Atmaja, et al., 2022). Theory Of
Planned Behavior (TPB) menyatakan bahwa semakin banyak niat terhadap perilaku
tertentu, maka semakin besar kemungkinan seseorang untuk terlibat dalam perilaku
yang diinginkan (Health Communication Capacity Collaborative, 2021).
Keputusan Pembelian Kembali

Menurut Ummat dan Hayuningtias (2022), keputusan pembelian merupakan
awal terjadinya proses dimana konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian
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suatu produk barang maupun jasa. Sedangkan, menurut Marbun, et al., (2022),
keputusan pembelian kembali merupakan keputusan konsumen untuk membeli
kembali suatu produk atau jasa berdasarkan apa yang diperoleh dari perusahaan
yang sama, melakukan pengeluaran untuk memperoleh barang dan jasa tersebut
dan kecenderungan dilakukan secara berkala. Pembelian kembali mengindikasikan
bahwa produk telah memenuhi keinginan pelanggan dan bahwa dia bersedia
memakainya lagi. Pelanggan yang puas pada pembelian yang pertama, maka akan
cenderung untuk melakukan pembelian kembali pada merek yang sama. Menurut
Tegowati (2019), terdapat beberapa indikator dalam keputusan pembelian kembali
yaitu, minat transaksional, minat referensial, minat preferensial dan minat
eksploratif.
Store Atmosphere

Menurut Mahiri (2020), store atmosphere merupakan suatu kegiatan yang
dilakukan dalam mendesain ruangan toko sesuai dengan barang yang dijual dan
memanfaatkan fasilitas yang ada melalui komunikasi visual, pencahayaan, warna,
musik dan penciuman untuk merangsang persepsi dan emosi pelanggan hingga
akhirnya mempengaruhi perilaku pembelanjaan mereka. Suasana toko dapat
mempengaruhi kenikmatan orang dalam berbelanja dan menghabiskan waktu pada
toko itu (Tansala, 2019). Novendra, et al., (2019), mengemukakan bahwa suasana
toko merupakan ciri khas fisik dan merupakan hal utama dalam setiap mendirikan
bisnis ritel, fungsinya agar terciptanya atmosfir yang nyaman bagi pelanggan dan
memberikan rasa kepada konsumen untuk bisa berlama-lama di dalam toko serta
secara tidak langsung dapat merangsang konsumen untuk melakukan sebuah
pembelian. Suasana dan penampilan toko sangat berpengaruh dalam menciptakan
keputusan pembelian konsumen karena memiliki dampak yang besar di hati para
konsumen. Terdapat beberapa indikator dalam store atmosphere menurut Tanjung
(2020), yaitu exterior (bagian luar toko), general interior (interior umum atau bagian
dalam toko), store layout (tata letak toko) dan interior (point-of-purchase) display.
Sales Promotion

Menurut Juliana, et dl., (2022), sales promotion terdiri dari kumpulan alat-alat
insentif yang beragam, dan sebagian besar berjangka pendek, dirancang untuk
mendorong pembelian suatu produk atau jasa tertentu secara lebih cepat dan lebih
besar oleh konsumen atau pedagang. Sedangkan menurut Arfah (2022), sales
promtion yaitu kegiatan pemasaran selain penjualan pribadi, iklan dan publikasi
yang menstimulasi pembelian konsumen serta efektifitas penyalur yang mempunyai
jangka waktu pendek. Promosi penjualan (sales promotion) telah banyak dipakai
sebagai upaya peningkatan penjualan dan keuntungan dalam waktu tertetu serta
mempengaruhi niat konsumen, dan memotivasi mereka untuk membeli tanpa
rencana (Cahyani dan Sulistyowati, 2021). Sales promotion dikatakan dapat
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mempertahankan kegemaran konsumen dalam belanja dengan potensi yang lebih
tinggi untuk menemukan suatu informasi mengenai produk tertentu (Wahyuni &
Setyawati, 2020). Menurut (Kempa, et al., 2020) terdapat beberapa indikator dalam
sales promotion, yaitu pemotongan harga, cashback, produk bundling dan kupon
belanja.
Variasi Produk

Menurut Saputra, et al., (2022), Variasi produk merupakan kumpulan dari
beberapa produk atau barang yang nantinya ditawarkan oleh penjual kepada calon
konsumen. Semakin beraneka jumlah dan jenis produk yang dijual maka pembeli
akan sadar dan puas sehingga melakukan pembelian terhadap produk tersebut dan
tidak harus melakukan pembelian pada produk lain (Hasibuan, et al., 2022).
Sedangkan, Ayu (2021) menyatakan bahwa variasi produk sebagai strategi
pemasaran untuk mempertahankan konsumen dengan tujuan agar konsumen tidak
merasa bosan dengan produk yang dihasilkan dan hal ini juga akan berdampak
dengan kepuasan konsumen dan juga menambah minat konsumen untuk membeli
produk dihasilkan. Terdapat beberapa indikator dalam variasi produk menurut
Evasari dan Yani (2021), yaitu ukuran, harga, tampilan dan ketersediaan produk.
Hipotesis Penelitian
Pengaruh Store Atmosphere terhadap Keputusan Pembelian Kembali

Suasana toko merupakan ciri khas fisik dan merupakan hal utama dalam
setiap mendirikan bisnis ritel, fungsinya agar terciptanya atmosfir yang nyaman bagi
pelanggan dan memberikan rasa kepada konsumen untuk bisa berlama-lama di
dalam toko serta secara tidak langsung dapat merangsang konsumen untuk
melakukan sebuah pembelian (Novendra, et al., 2019). Suasana dan penampilan
toko sangat berpengaruh dalam menciptakan keputusan pembelian konsumen
karena memiliki dampak yang besar di hati para konsumen. Hal ini didukung oleh
Tantowi dan Pratomo (2020) dan Situngkir, et al., (2021) yang menyatakan store
atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan hal tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
Hi: Store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian kembali.

Pengaruh Sales Promotion terhadap Keputusan Pembelian Kembali

Promosi penjualan (sales promotion) telah banyak dipakai sebagai upaya
peningkatan penjualan dan keuntungan dalam waktu tertetu serta mempengaruhi
niat konsumen, dan memotivasi mereka untuk membeli tanpa rencana (Cahyani dan
Sulistyowati, 2021). Sales promotion dapat memotivasi para konsumen agar terus
melakukan pembelian kembali karena mendapatkan tawaran yang menarik,
sehingga secara tidak sadar mereka melakukan keputusan pembelian. Hal tersebut
juga didukung oleh Wirakanda dan Apriyanti (2020) dan Putra, et al., (2021) yang
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menyatakan sales promotion berpengaruh positif dan signigikan terhadap
keputusan pembelian kembali. Berdasarkan hal tersebut maka dapat dirumuskan
hipotesis sebagai berikut:
H,: Sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembalian kembali.
Pengaruh Variasi Produk terhadap Keputusan Pembelian Kembali
Keragaman produk merupakan daya tarik bagi konsumen terutama dapat
memberikan alternatif pilihan yang lebih bervariasi. Alternatif pilihan yang lebih
bervariasi bagi konsumen dapat mendorong keputusan konsumen (Maruli, et al.,
2022). Mengingat selera konsumen yang berbeda-beda, mereka akan merasa puas
jika keinginannya dapat terpenuhi. Dengan adanya variasi produk diharapkan dapat
menjadi daya tarik tersendiri bagi konsumennya. Konsumen bisa memilih produk
yang mereka inginkan (Emor, et al., 2019). Penelitian yang diakukan oleh Kojongian,
et al., (2022), Wahyuningsih (2019) dan Lina, et al., (2023) menyatakan variasi produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembalian kembali.
Berdasarkan hal tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
Hs: Variasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian kembali.

METODELOGI PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan di salah satu usaha makanan hewan yang bernama
Segaoon Petshop. Usaha ini beralamat di Jalan Raya Tebongkang, Singakerta, Ubud,
Gianyar Bali. Objek pada penelitian ini adalah konsumen yang pernah berbelanja di
Segaoon Petshop dimana berkaitan dengan adanya store atmosphere, sales
promotion, variasi produk dan keputusan pembelian kembali. Populasi dalam
penelitian ini adalah konsumen yang pernah berbelanja di Segaoon Petshop.
Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini adalah menggunakan teknik
nonprobability sampling dan penyebaran kuesioner dilakukan dengan teknik
accidental sampling. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, maka
perhitungan jumlah sampel dihitung menggunakan teori Hair. Dalam penelitian ini
terdapat 16 indikator, maka banyak responden adalah 16 x 7 = 112 responden.
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah kuesioner, observasi dan
wawancara. Teknik analisis data dalam penelitian ini yaitu analisis regresi linier
berganda.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Uji Instrumen
1. Uji Validitas
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Pada penelitian ini setiap item pernyataan dari masing-masing variabel store
atmosphere, sales promotion, variasi produk dan keputusan pembelian kembali
memiliki nilai korelasi lebih besar dari 0,3 sehingga dapat disimpulkan bahwa
semua indikator dinyatakan valid.

Uji Reabilitas

Dalam penelitian ini setiap item pertanyan dari maring-masing variabel store
atmosphere, sales promotion, variasi produk dan keputusan pembelian kembali
memiliki nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,60 sehingga dapat disimpulkan
bahwa kuesioner yang digunakan sudah reliabel.

Uji Asumsi Klasik

1.

Uji Normalitas
Tabel 2
Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 12
Normal Parameters®® Mean 0,0000000
Std. Deviation 1,34519272
Most Extreme Differences Absolute 0,081
Positive 0,079
Negative -0,081
Test Statistic 0,081
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,067¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber: Data diolah, 2024
Berdasarkan tabel 2 menunjukkan bahwa hasil uji normalitas Kolmogorov-

Smirnov Test menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) adalah 0,067 lebih besar dari
0,05. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa variabel tersebut berdistribusi
normal.

2. Uji Multikolinieritas

Tabel 3
Hasil Uji Multikolinieritas
Coefficients®
Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1 (Constant)

Store Atmosphere 0,460 2,172

Sales Promotion 0,551 1,815
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‘ Variasi Produk ‘ 0,496 2,017 ‘
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Kembali ’
Sumber: Data diolah, 2024
Berdasarkan Tabel 3 menunjukkan bahwa semua variabel bebas memiliki
nilai tolerance lebih besar dari 0,10. Hasil perhitungan nilai varians infation factor
(VIF) juga menunjukkan semua variabel bebas memiliki nilai VIF dibawah 10. Jadi dapat
disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas pada variabel bebas dalam model

regresi.
3. Uji Heteroskedastisitas

Tabel 4
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Coefficiens®
Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients ¢ sig.
B Std. Beta
Model Eror
1 (Constant) 0,533 0,571 0,933 | 0,353
Store Atmosphere 0,030 0,050 0,083 | 0,590 | 0,556
Sales Promotion -0,032 0,043 -0,098 | -0,759 | 0,449
Variasi Produk 0,034 0,045 0,101 | 0,748 | 0,456
a. Dependent Variable: ABS_RES

Sumber: Data diolah, 2024
Berdasarkan Tabel 4 dapat dilihat bahwa semua variabel bebas memiliki nilai

signifikan > 0,05 yaitu: 0,556, 0,449 dan 0,456. Hal ini menunjukkan bahwa variabel
bebas yang digunakan pada penelitian ini tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap variabel terikatnya yaitu absolute residual, maka dapat disimpulkan bahwa
tidakmengandung gejala heteroskedastisitas dalam model persamaan regresi.

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel 5
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficiens®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients ¢ Sig.
B Std. Beta
Model Eror
1 | (Constant) -0,315 0,857 -0,367 | 0,714
Store Atmosphere 0,246 0,075 0,230 | 3,280 0,001
Sales Promotion 0,236 0,064 0,236 3,675 | 0,000
Variasi Produk 0,521 0,068 0,520 7,701 | 0,000
F Hitung 111,167
Sig. F : 0,000
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Adjusted R Square :0,749
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Kembali

Sumber: Data diolah, 2024

Berdasarkan Tabel 5 dibuat persamaan model regresi linear berganda
sebagai berikut: Y =-0,315 + 0,246 X; + 0,236 X, + 0,521 X5. Berdasarkan persamaan
regresi linier berganda, diperoleh persamaan garis regresi yang memberikan
informasi bahwa:

B+ = 0,246. Hal ini menunjukkan meningkatnya variabel store atmosphere

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian kembali.

B> = 0,236. Hal ini menunjukkan meningkatnya variabel sales promotion berpengaruh

positif terhadap keputusan pembelian kembali.

Bs = 0,521. Hal ini menunjukkan meningkatnya variabel variasi produk berpengaruh

positif terhadap keputusan pembelian kembali.

Uji Kelayakan Model

1. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Berdasarkan Tabel 5 diperoleh nilai adjusted R sebesar 0,749 atau sebesar
74,9%. Hal ini berarti variabel independen dalam penelitian ini yaitu store
atmosphere, sales promotion dan variasi produk mampu menjelaskan 74,9%
keputusan pembelian kembali sisanya 25,1% dijelaskan oleh variabel lain di luar
model penelitian ini.

2. Uji statistik F (F-test)

Berdasarkan Tabel 5 hasil uji F menunjukkan bahwa nilai F hitung sebesar
111,167 dengan signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 sehingga dapat
disimpulkan bahwan secara simultan variabel store atmosphere, sales promotion dan
variasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian kembali.

3. Uji Statistik t (t-test)

Berdasarkan Tabel 5 hasil uji t dengan perhitungan melalui SPSS dapat
dijelaskan sebagai berikut:

a) Nilai thitung variabel store atmosphere adalah sebesar 3,280 dengan nilai
signifikansi 0,001 lebih kecil dari 0,05 artinya dapat dikatakan store atmosphere
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian kembali
sehingga hipotesis pertama diterima.

b) Nilai tnitung Vvariabel sales promotion adalah sebesar 3,675 dengan nilai
signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05 artinya dapat dikatakan sales promotion
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian kembali
sehingga hipotesis kedua diterima.

¢) Nilai thitung variabel variasi produk adalah sebesar 7,701 dengan nilai signifikansi
0,000 lebih kecil dari 0,05 artinya dapat dikatakan variasi produk berpengaruh
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positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian kembali sehingga hipotesis
ketiga diterima.

Pembahasan Hasil Penelitian
Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Keputusan Pembelian Kembali

Hasil analisis penelitian menunjukkan bahwa store atmosphere berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian kembali pada Segaoon
Petshop. Hal ini menunjukkan sebuah pengaruh yang positif, jadi semakin baik store
atmosphere yang ada pada Segaoon Petshop maka semakin meningkat pula
keputusan pembelian kembali. Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Tantowi dan Pratomo (2020), Situngkir, et al., (2021) yang menyatakan bahwa store
atmosphere mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Pengaruh Sales Promotion Terhadap Keputusan Pembelian Kembali

Hasil analisis penelitian menunjukkan bahwa sales promotion berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian kembali pada Segaoon
Petshop. Hal ini menunjukkan sebuah pengaruh yang positif, jadi semakin baik sales
promotion yang ada pada Segaoon Petshop maka semakin meningkat pula
keputusan pembelian kembali. Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Wirakanda dan Apriyanti (2020), Maulana dan Mulyana (2020), Putra, et dl., (2021)
yang menyatakan bahwa sales promotion berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.
Pengaruh Variasi Produk Terhadap Keputusan Pembelian Kembali

Hasil analisis penelitian menunjukkan bahwa variasi produk berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian kembali pada Segaoon
Petshop. Hal ini menunjukkan sebuah pengaruh yang positif, jadi semakin baik
variasi produk yang ada pada Segaoon Petshop maka semakin meningkat pula
keputusan pembelian kembali. Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Kojongian, et al., (2022), Wahyuningsih (2019), Lina, et al., (2023) yang menyatakan
bahwa variasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.

SIMPULAN DAN LIMITASI
Simpulan

Berdasarkan hasil pembahasan pada bab sebelumnya, maka dapat
disimpulkan sebagai berikut: Store Atmosphere berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian kembali pada Segaoon Petshop. Semakin baik store
atmosphere yang ada pada Segaoon Petshop maka semakin meningkat pula
keputusan pembelian kembali. Sales Promotion berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian kembali pada Segaoon Petshop. Semakin baik sales
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promotion yang ada pada Segaoon Petshop maka semakin meningkat pula
keputusan pembelian kembali. Variasi Produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian kembali pada Segaoon Petshop. Semakin baik
variasi produk yang ada pada Segaoon Petshop maka semakin meningkat pula
keputusan pembelian kembali.
Limitasi

Keterbatas dari penelitian ini adalah penelitian ini hanya berfokus pada tiga
variabel yaitu store atmosphere, sales promotion dan variasi produk, peneliti
selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang dapat

mempengaruhi keputusan pembelian kembali.
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