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Abstrak 
Tujuan dari penelitian ini untuk menganalisis variabel Mengetahui dan menjelaskan 
pengaruh Store Atmosphere,Rasa,Inovasi Produk dan Sosial Media Marketing terhadap 
keputusan pembelian Satu Tujuan Kopi Solo. Penelitian ini menggunakan penelitian 
kuantitatif dengan metode simple random sampling. Populasi seluruh konsumen Satu 
Tujuan Kopi Solo dan sample sample yang digunakan sebanyak 100 responden. Uji 
secara parsial (uji t) menunjukkan, Store atmosphere memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian di Satu Tujuan Kopi Solo.nilai t hitung > t tabel 
(2,971 > 1,985) dan nilai sig. sebesar 0,000 lebiih kecil dari 0,05, berarti Ho ditolak dan 
Ha diterima.iVariabel Rasa mempunyai pengaruhipositifidanisignifikan terhadap 
keputusan pembelian di Satu Tujuan Kopi Solo. Dariiperhitunganinilai t hitung > t table 
(6,510 >1,985) dan sig. sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, berarti Ho ditolak dan Ha 
diterima.variabel Inovasi Produk mempunyai pengaruhipositif dan signifikan terhadapi 
keputusan pembelian di Satu Tujuan Kopi Solo.Dari perhitungan nilaiit hitung > t table 
(2,757 >1,985) dan sig. sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, berarti Ho ditolak dan Ha 
diterima. Sosial Media Marketing relative tidak signifikan terhadap keputusan pembelian 
di Satu Tujuan Kopi Solo.Dari perhitungan nilai t hitung < t table (-2,917 < 1,985) dan sig. 
sebesar 0,000 lebihikecil dari 0,05, berarti Ho diterima dan Ha ditolak. 
 
Kata kunci: ........................................................................ 
 

Abstract  
The purpose of this study is toianalyze the variables. Knowing and explaining the 
influence of Store Atmosphere, Taste, Product Innovation and Social Media Marketing 
on the purchase decision of One Destination Coffee Solo. This research uses quantitative 
research with simple random sampling method. The population of all consumers of One 
Destination Coffee Solo and the sample used as many as 100 respondents. Partial test (t 
test) shows, Store atmosphere has aipositive and significant influence on purchasing 
decisions at One Destination Coffee Solo. t count > t table (2,971 > 1,985) and sig value. 
of 0.000 is smaller than 0.05, meaning Ho is rejected and Ha is accepted. The taste 
variable has a positive and significant influence on purchasing decisions at One 
Destination Coffee Solo. From the calculation of t count > t table (6.510 > 1.985) and 
sig. of 0.000 is smaller than 0.05, meaning Ho is rejected and Ha is accepted. Product 
Innovation variable has a positive and significant influence on purchasing decisions at 
One Destination Coffee Solo. From the calculation of t count > t table (2.757 > 1.985) 
and sig. of 0.000 is smaller than 0.05, meaning Ho is rejected and Ha is accepted. Social 
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Media Marketing is relatively insignificant to purchasing decisions at One Destination 
Coffee Solo. From the calculation of the value of t count < t table (-2,917 < 1.985) and 
sig. of 0.000 is smaller than 0.05, meaning Ho is accepted and Ha is rejected. 
 

Keywords:  ............................................................................. 
 
Pendahuluan  
Indonesia salah satu Negara pengasil kopi terbesar di Dunia. Dilihat pada data BPS 
volumeaekspor kopi Indonesia pada April 2019imencapai 94,5ribu ton dengan nilai 
sebesar $259,5 juta. Sementara itu ditahun 2018 mengalami penurunan sebesar 40% 
dibanding tahun sebelumnya. Meningkatnya jumalah penikmat kopi ini memberikan 
peluang para pelaku untuk mendirikan usaha, khususnya di Solo raya pelaku berlomba-
lomba membuat kedai kopi atau coffeshop dengan Atmosphere yang semenarik mungkin 
serta gencar dalam melakukan promosi penjualan terutama di media social dan 
meningkatkan pelayanannya untuk menarik konsumen agar memberikan keputusan 
pembeliannya.  
Menurut Sussanto (2017:4) iikeputusan pembeliani merupahkani suatui proses dimana 
konsumenimelaluiitahapan-tahapan tertentuiuntukimelakukan pembelian suatu produk. 
keputusan pembeli tentang merek mana yangidibeli.  
Cita rasa merupahkan suatu cara pemilihan makanan yang harusidibedakan dari ras (teste) 
imakanan tersebut. Cita rasa merupahkan komponen makanan yang meliputi, 
aroma,rasa,tekstur dan suhu. Cita rasaisebuahimakananisangatiberperanipenting pagi 
sebuah restaurant atau caffe. Rasa makanan dan minuman yangikhas akani menjadi ciri 
dan point tersendiri bagi konsumen. Perilaku sesorang dalam menikmati hidangan yang 
dikonsumsi pasti yang pertama adalah rasa sari makanan atau minuman tersebut. Cita rasa 
yangitinggi membuat seseorang dapat menilai rasa dari makanan dan minuman tersebut 
layak dikonsumsi atau tidak. Dengan cita rasa khas dan lezat konsumen dengan sendirinya 
akan kembali melakukan pembelian di tempat tersebut. 
Inovasi merupahkan suatu ide,hal-haliyang praktis, metode, cara, barang-barang buatan 
manusia yang diamati atau dirasakan sebagai suatu yang1baru bagi seseorang 
atauikelompokiorang(masyarakat). Sutirna, H.(2018:23). Inovasi bukan hanya alatiuntuk 
imempertanggungkan keberlangsungan hidup perusahaan namun juga untuk unggul 
dalam persaingan. Hal inii didukung ioleh ipenelitianidari Sinurat,Lumanauw dan Roring 
(2017) yang membuktikani bahwa iinovasiiproduk berpengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan. Inovasi produk yang ada di Satu Tujuan Kopi Solo beraneka ragam mulai dari 
kopi-kopian,teh, susu, cokla, makanan rngan sampai berat, memiliki tampilan juga rasa 
yang menarik sehinngga dapat membuat konsumen tertarik lalu mencobanya.  
 Iklan atau promosi adalah salah satu hal yangisangat penting untuk suatu usaha, di jaman 
Milenial ini marak perusahaan-perusahaan yang memakai media social sebagai media 
promosi, mulai dari WA, FB,Instagram,Twitter bahkan Youtube. Begitu pula dengan 
Satu Tujuan Kopi Solo ini, pengelola memakai Sosial Media untuk ajang promosi usaha 
mereka. Seperti yang dikatakan Kotler & Keller (2018) promosi ialah segala bentuk 
komunikasi yang digunakani untuki menginformasikan, membujuk dan mengingatkan 
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pasar sasaran tentang produk yang dihasilkan organisasi, individua atau rumah tangga. 
Satu Tujuan Kopi Solo menggunakan Social Media Marketing Instagram dan memiliki 
cukup banyak pengikut di Akunnya, selain itu Satu Tujuan Kopi Solo bekerja sama 
dengan Akun kuliner Solo Raya untuk mempromosikan Usahannya. 
Satu Tujuan Kopi Solo merupahkan salah satu usaha kuliner di Kota Solo yang 
menyuguhkan nuansa klasik Industrial dengan sentuhan alam yang alami memiliki 
konsep unik bagi suatu tempat nongkrong. Selain itu tempat ini memiliki kapasitas indoor 
dan outdoor yang cukup luas sehingga pengunjung tidak perlu khawatir ketika hujan atau 
panas.  
 
Metode Penelitian  
Jenis penelitianiyangidigunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif 
denganipendekatanideskriptif. iMetode penelitianikuantitatif merupahkan salah satu jenis 
penelitianiyang spesifikasinya adalah sistematis,terencanaidan terstruktur denganijelas 
sejak awal hingga akhir akhir pembuatan desain penelitiannya. 
Penelitian ini mengetahui pengaruh store atmosphere,rasa,inovasi produk dan social 
media marketing trhadap keputusan pembelian di Satu Tujuan Kopi Solo dengan data 
yangidigunakan adalah data skala likter dengan penyebaran kuesioner terhadap 
konsumen di Satu Tujuan Kopi Solo. 
 
Hasil dan Pembahasan  
Hasil  
Uji Asumsi Klasik 
1. Hasil Uji Normalitas  

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas 
Unstandardized 
Residual

N 100
Normal 
Parametersa,b 

Mean .0000000
Std. 
Deviation

.96323362 

Most Extreme 
Differences 

Absolute .088
Positive .062
Negative -.088

Test Statistic .088
Asymp. Sig. (2-tailed) .052c

 
Dari hasil pengujian menggunakan uji normalitas menunjukkanibahwa data dalam 
penelitian berdistribusi normal. Dilihat dari tabel 1. Yang menunjukkan nilai p-value 
sebesar 0,052 > 0,05. 
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2. Hasil Uji Multikolinearitas 
Tabel 2. Uji Multikolinearitas 

Tolerance VIF 
X1=Store Atmosphere .465 2.151 
X2= Rasa .509 1.966 
X3= Inovasi .486 2.058 
X4= Sosial Media Marketing .357 2.799 
Sumber: data primer diolah 2022.  

 
Berdasarkan hasil uji pada tabel 2 menunjukkan  bahwa  gejala multikolinearitas tidak 
terjadi karena nilai Tolerance > 0,10 atau sama dengan nilai VIF ≤ 10. 
3. Uji Heterokedastisitas 
 

 

Gambar 1. Uji Heterkedastisitas 
Keterangan: 
1) titik-tiktik dataimenyebar diatas dan di bawah atauidisekitar angka 0. 
2) titik-titikitidak mengumpul hanya diatasiatau dibawah saja. 
3) penyebaran titik-titik data tidak membentukipola gelombang melebarilalu menyempit 

dan melebar kembali. 
4) penyebaranititik-titik data itidak memola 
Berdasarkan ihasil uji diatas dapat disimpulkanibahwa tidakiterjadi masalah 
heteroskedastitistas, hingga model regresi yang baik daniideal dapat terpenuhi. 

 
Uji Hipotesis 
1. Hasil iAnalisis Regres Linier 
Persamaan regresi berganda antara Store Atmosphere,Rasa,Iovasi Produk dan Sosial 
Media Marketing terhadap keputusan pembelian dengan rumus: 

Y=5.244 + 194 X1 + 411 X2 + 152 X3 +-184 X4+e 
a) Nilai konstant (α) sebesar 5.244, artinya jika variabel Store Atmosphere(X1), Rasa 

(X2), Inovasi Produk (X3) dan Sosial Media Marketing (X4) nilainya 0, maka variabel 
keputusanipembelian (Y) adalah 5.244. 
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b) Nilai  Koefisen X1 = 194. Koefisien X1ibernilai positif menunjukkan bahwa variabel 
StoreiAtmosphere mempunyaiipengaruh yang positif signifikan terhadap store 
atmosphere di Satu Tujuan Kopi . 

c) Nilai  Koefisen X2 = 411. Koefisien X2 bernilai positif menunjukkan bahwa 
variabeliRasa mempunyai pengaruhiyang positif signifikan  terhadap Rasa di Satu 
Tujuan Kopi Solo. 

d) Nilai  Koefisen X3 = 152. Koefisien X3 bernilai positif  menunjukkan bahwa 
variabeliInovasi Produk mempunyaiipengaruh yang positif  signifikan terhadap 
Inovasii Produk di Satu Tujuan Kopi Solo . 

e) Nilai  Koefisen X4 = -184. Koefisien X4 bernilai negatif menunjukkan bahwa variabel 
Sosial Media Marketing mempunyai pengaruh yang kurang signifikan terhadap Sosial 
Media Marketing di Satu Tujuan Kopi Solo. 
 

2. Uji t  
Tabel 3.Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients

Standardized 
Coefficients 

t Sig.B Std. Error Beta
1 (Constant) 5.244 1.174 4.468 .000

X1=Store Atmosphere .194 .065 .287 2.971 .004
X2= Rasa .411 .063 .601 6.510 .000
X3= Inovasi .152 .055 .260 2.757 .007
X4= Sosial Media Marketing -.184 .063 -.321 -2.917 .004

a. Dependent Variable: Y= Keputusan Pembelian
 
a) Kesimpulan  

Karena t hitung > t tabel (2,971 >1,985) dan sig. sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, 
berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya,Store Atmosphere berpengaruh signifikan 
terhadap pembelian di satu tujuan kopi Solo. 

b) Karena t hitung > t tabel (6,510 >1,985) dan sig. sebesar 0,000 lebih ikecil dari 0,05, 
berartiiHoiditolak dan Ha diterima. Artinya, Rasa berpengaruh signifikan terhadap 
pembelian diisatu tujuan kopi Solo. 

c) Karena t hitung > t tabel (2,757 >1,985) danisig. sebesar 0,000ilebih kecil dari 0,05, 
berarti Hoiditolak dan Ha diterima. Artinya, Inovasi Produk berpengaruhi signifikan 
terhadap pembelian di satu tujuan kopi Solo.  

d) Karena t hitung < t tabel (-2,917 < 1,985) dan sig. sebesari0,000 lebih kecil dari 0,05, 
berarti Ho diterima dan Ha ditolak. iArtinya, Sosial Media Marketing tidak 
berpengaruh signifikan terhadap pembelian di satu tujuan kopi Solo.  
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3. Hasil Adjust R2 
Tabel 4. Hasil Adjust R2 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .767a .588 .571 .983
a. Predictors: (Constant), Sosial Media Marketing, Rasa,Inovasi, Store Atmosphere 
Sumber: data primer yang diolah, Mei 2022.

 Berdasarkanihasil print out tersebut di atas, maka dapat diketahui bahwa nilai adjusted 
Rsquare (R2) dalamipenelitian ini sebesar 0,571 Sehinggaidapat diartikan bahwa variasi 
variabeliindependent yang terdiri dari Store Atmosphere (X1), Rasa (X2), Inovasi Produk 
(X3) dan Sosial Media Marketing (X4) terhadap variabel dependen yaitu pembelian di 
Satu Tujuan Kopi Solo sebesar 57,1% sedangkanisisannya sebesar 42,9% 
dipengaruhiioleh factor yang lainnya. 
 
Kesimpulan 
1. Store atmosphere imempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusanipembelianidi Satu Tujuan Kopi Solo. Dari hasil perhitungan nilai t hitung 
> t tabel (2,971 > 1,985) Dan nilai sig. sebesar 0,000 lebiih kecil dari 0,05, berarti Ho 
ditolak dan Ha diterima 

2. Rasa mempunyaiipengaruh positif dan signifikaniterhadapikeputusanipembelian di 
Satu Tujuan Kopi Solo. Dariiperhitungan nilai t hitung > t table (6,510 >1,985) dan sig. 
sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, berarti Ho ditolak dan Haiditerima 

3. Inovasi Produk mempunyai pengaruh positifidan signifikan terhadap keputusan 
pembelianidi Satu Tujuan Kopi Solo. Dariiperhitungan nilai t hitung > t table (2,757 
>1,985) dan sig. sebesari0,000 lebih kecil dari 0,05, berarti Ho ditolak dan Ha diterima. 

4. Sosial Media Marketing relative tidak  signifikan terhadap keputusan pembelian di 
Satu Tujuan Kopi Solo. Dari perhitunganinilai t hitung < t table (-2,917 < 1,985) dan sig. 
sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, berarti Ho diterima dan Ha ditolak. 
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