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ABSTRAK 
Perkembangan era digital yang terjadi secara terus menerus menjadi basis bagi proses 
transaksi perdagangan secara online. Kondisi ini harus dimanfaatkan para marketer dalam 
memasarkan produknya, salah satunya pada usaha dibidang kuliner yaitu Trihita Vegan. 
Peneltian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media marketing, brand 
personality, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian konsumen Trihita Vegan. 
Metode yang digunakan yakni metode kuantitatif yang berbentuk asosiatif. Teknik 
sampling dalam penelitian ini, yaitu non probability sampling dengan besar sampel 115 
responden melalui metode purposive sampling dengan menyebar kuesioner berupa google 
form. Teknik analisis data yang digunakan adalah regresi linier berganda. Hasil penelitian 
menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara social media marketing 
terhadap keputusan pembelian, brand personality berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian, dan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kualitas 
produk terhadap keputusan pembelian. Implikasi penelitian ini yakni diharapkan Trihita 
Vegan dapat memperhatikan social media marketing yang baik di media internet yang 
dapat meningkatkan brand personality, serta harus menjaga kualitas produknya agar tetap 
baik sehingga berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
Kata Kunci : kepribadian merek; keputusan pembelian; kualitas produk; pemasaran media 
sosial 
 

ABSTRACT 
The continuous development of the digital era has become the basis for the online trade 
transaction process. Marketers must take advantage of this condition in marketing their 
products, one of which is in the culinary sector, namely Trihita Vegan. This research aims 
to determine the influence of social media marketing, brand personality, and product 
quality on Trihita Vegan consumer purchasing decisions. The method used is a quantitative 
method in associative form. The sampling technique in this research is non-probability 
sampling with a sample size of 115 respondents using a purposive sampling method by 
distributing questionnaires via Google Form. The data analysis technique used is multiple 
linear regression. The research results show that there is a positive and significant 
influence between social media marketing on purchasing decisions, brand personality has 
a positive and significant influence on purchasing decisions, and there is a positive and 
significant influence between product quality on purchasing decisions. The implication of 
this research is that it is hoped that Trihita Vegan can pay attention to good social media 
marketing on the internet which can increase brand personality, and must maintain the 
quality of its products so that it remains good so that it influences purchasing decisions. 
Keywords: brand personality; purchasing decision; product quality; social media 
marketing
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PENDAHULUAN 
Era digital semakin harinya semakin berkembang, hingga saat ini pada 

revolusi 4.0 semua proses aktivitas dilaksanakan secara sistem otomatisasi, 
sehingga teknologi internet semakin berkembang yang tidak hanya 
menguhubungkan  manusia dengan seluruh dunia, namun menjadi basis bagi 
proses transaksi perdagangan secara online (Sangaji dkk., 2019). Selain itu, 
revolusi ini dibarengi dengan masa pandemi Covid-19 yang menyebabkan adanya 
pembatasan gerak bagi seluruh masyarakat di dunia. Seluruh masyarakat dihimbau 
untuk tidak pergi kekeramaian ke pusat perbelanjaan atau lainnya untuk mencegah 
penyebaran virus. Hal ini menyebabkan terjadinya kelumpuhan pada berbagai 
sektor baik dari pada industri tekstil, makanan, wisata, dan lainnya. Kondisi ini 
menyebabkan seluruh aktivitas khususnya aktivitas transaksi sebagian besar 
beralih dari transaksi secara konvensional menjadi berbasis online atau dalam 
jaringan (daring).  

Berdasarkan hasil survei oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 
Indonesia (APJII), ada 210,03 juta pengguna internet di dalam negeri pada periode 
2021-2022. Jumlah tersebut meningkat sebesar 6,78 persen dibandingkan pada 
periode sebelumnya yang sebesar 196,7 juta orang. Salah satu platform media 
sosial yang sering digunakan adalah Instagram. Instagram ialah sebuah platform 
media sosial yang berfokus kepada membagikan aktivitas penggunanya melalui 
visual baik berupa gambar atau video. Ada banyak fitur yang disajikan, mulai dari 
posting feeds, Instastory hingga Instagram Reels. Berdasarkan Data Indonesia 
(2022), Indonesia menduduki peringkat keempat  sebagai pengguna Instagram 
terbanyak di dunia yaitu 99.9 juta pengguna setelah Brazil pada peringkat ketiga 
dengan 122,5 juta pengguna. Melihat kondisi seperti ini, marketer harus cermat 
dan cerdas dalam menyusun strategi untuk memasarkan produknya. Salah satu 
produk yang dapat dipasarkan melalui platform media sosial adalah produk kuliner 
atau makanan. Menurut Baines & Fill (2014) dalam Ansari dkk. (2019) Social 
media marketing merupakan platform digital yang digunakan untuk melakukan 
kegiatan pemasaran 

Tabel 1. 
Jumlah Followers Instagram 6 Restaurant Vegan Lokal Bali 

Sumber : Data diolah, 2023 

Pada Tabel 1. jumlah followers Instagram tersebut terdapat enam restaurant 
vegan lokal Bali. Dari keenam restaurant lokal tersebut, Trihita Vegan menempati 
peringkat keenam atau terakhir sebagai restaurant vegan lokal dengan jumlah 
followers terkecil dengan jumlah 124 followers. Dapat dikatakan bahwa Trihita 

Brand Username  Followers Instagram 
Warung Mogan Waarung_mogan_vegetarian 15.300 
Bodhi Leaf Eatery bodyleafeatery 4.683 
The Cure thecurebali 985 
Juls Vegan juls.vegan 414 
Umah Vegan umahvegan 396 
Trihita Vegan trihitavegan_ 124 
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Vegan belum menggunakan social media marketing dengan efektif dilihat dari 
jumlah followers yang rendah dibandingkan dengan kompetitornya. 

Selain metode yang harus mengikuti trend, perusahaan juga harus 
menciptakan brand personality. Hasan (2014:228) dalam Liana (2020),   
mengemukakan bahwa  brand personality adalah diferensiasi identitas dan cara 
merek berbicara dan  berperilaku sesuai ciri-ciri kepribadian manusia atau 
karakteristik merek. Berdasarkan wawancara kepada owner, Trihita Vegan 
memiliki ciri khas, yakni menyajikan makanan vegan dengan konsep makanan khas 
tradisional Bali, namun konsumen masih banyak yang belum mengetahui hal ini 
dan masih cenderung menanyakan kebenaran dari produk vegan yang disajikan. Hal 
ini mungkin dikarenakan pada sosial media dan pada menu kurang menjelaskan 
bahwa makanan yang disajikan menggunakan produk-produk vegan. 

Selain brand personality, kualitas produk juga merupakan salah satu faktor 
yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen untuk membeli suatu produk 
atau layanan tertentu. Kotler & Amstrong (2018:249) mengartikan bahwa kualitas 
produk sebagai karakteristik dari suatu produk baik terlihat maupun tidak, yang 
mampu memenuhi kebutuhan pelanggan, dan kemampuan suatu barang untuk 
memberikan hasil atau kinerja yang sesuai bahkan melebihi dari apa yang 
diinginkan pelanggan. Keputusan pembelian adalah sebuah tindakan yang 
dilakukan oleh konsumen untuk membeli sebuah produk atau tidak (Kotler & 
Amstrong, 2018:70). 

Tabel 2. 
Data Pendapatan Trihita Vegan Periode 2020 sampai 2022 

Tahun Pendapatan 
2020 Rp. 113.291.620 
2021 Rp. 111.191.366 
2022 Rp. 107.423.780 
Total Rp. 331.906.766 

Sumber: Data diolah, 2023 

Berdasarkan Tabel 2. menunjukan bahwa pendapatan Trihita Vegan 
mengalami penurunan dari tahun 2020 sampai 2022. Data ini juga didukung melalui 
hasil wawancara dengan pemilik Trihita Vegan yaitu Leon Saputra yang 
mengatakan kemungkinan penurunan diakibatkan oleh masih adanya efek pandemi 
dan adanya pesaing dengan marketing yang lebih baik. Selain melakukan 
wawancara dengan owner Trihita Vegan, untuk mengetahui fenomena pada Trihita 
Vegan, dilakukan survey awal mengenai keputusan pembelian kepada 30 
responden dengan hasil sebagai berikut. 

Berdasarkan hasil pra-survey yang dilakukan pada 30 responden perihal 
keputusan pembelian produk Trihita Vegan pada Tabel 3 disajikan bahwa sebanyak 
20 responden mengetahui Trihita Vegan dan sebanyak 10 responden mengatakan 
tidak mengetahui mengenai Trihita Vegan. Kemudian sebanyak 9 responden pernah 
melihat iklan atau konten Trihita Vegan di Instagram, dan sebanyak 11 responden 
mengatakan tidak pernah melihat iklan atau konten Trihita Vegan di Instagram.  
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Tabel 3. 
Hasil Survei Awal di Kota Denpasar 

No Pertanyaan Ya Tidak Total Persentase (%) 
Ya Tidak 

1 Apakah Anda mengetahui mengenai 
Trihita Vegan ? 20 10 30 66,7 33,3 

2 Apakah Anda pernah melihat konten dan 
unggahan produk Trihita Vegan di 
Instagram ? 

9 11 20 45 55 

3 Apakah Anda mengetahui ciri khas Trihita 
Vegan ? 7 13 20 26,7 73,3 

4 Apakah menurut Anda Trihita Vegan 
memiliki produk dengan kualitas yang 
sesuai dengan harga yang ditawarkan 

17 3 20 85 15 

5 Apakah menurut Anda Trihita Vegan  
memiliki  kualitas  produk yang baik dan 
tahan lama ? 

12 8 20 60 40 

Sumber: Data diolah, 2023 
 

Hal ini menunjukan bahwa penggunaan social media marketing dari Trihita 
Vegan masih kurang. Terdapat 7 responden yang mengetahui tentang ciri khas dari 
Trihita Vegan, dan 13 lainnya tidak mengetahui tentang ciri khas Trihita Vegan. 
Selain itu, melihat lebih banyaknya responden yang tidak mengetahui ciri khas dari 
Trihita Vegan maka menunjukan bahwa kurangnya Trihita Vegan dalam 
menunjukan brand personality. Kemudian, sebanyak 17 responden mengatakan 
bahwa Trihita Vegan menawarkan kualitas produk yang sesuai dengan harga yang 
ditawarkan dan 3 responden lainnya mengatakan kualitas produk yang ditawarkan 
tidak sesuai dengan harga yang ditawarkan. Kemudian sebanyak 8 responden 
mengatakan bahwa produk Trihita Vegan dapat bertahan lama sedangkan 12 
lainnya mengatakan bahwa produk dari Trihita Vegan tidak dapat bertahan lama. 
Hal tersebut menunjukan meskipun mayoritas responden mengatakan kualitas dan 
harga yang diberikan sesuai, namun produk Trihita Vegan dianggap kurang tahan 
lama. 

Berdasarkan penelitian sebelumnya terkait hubungan Social media marketing 
yang dilakukan oleh Kambali & Masitoh (2021), didapatkan bahwa Social media 
marketing memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Hal ini juga didukung penelitian yang dilakukan oleh Ardiansah & 
Sarwoko (2020) juga menyimpulkan bahwa Social media marketing merupakan 
aspek penting dalam pemasaran karena secara positif dan signifikan  mempengaruhi 
keputusan pembelian. Namun hasil berbeda terdapat pada penelitian 
Zainurossalamia et al. (2021) yang menyatakan bahwa social media marketing 
tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian, hal ini dikarenakan media sosial 
memberikan dampak yang kecil, sehingga memiliki peran yang tidak signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut sejalan dengan penelitian oleh 
Hanaysha (2018) yang menyatakan bahwa Social media marketing tidak 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Selain itu, berdasarkan penelitian Nunualvuttiwong & Witthawassamrankul 
(2021), menyatakan bahwa brand personality berpengaruh positif dan signifikan 
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terhadap keputusan pembelian, yang berarti brand personality mempunyai peranan 
yang penting dalam menentukan keputusan pembelian. Hal tersebut sejalan dengan 
penelitian oleh Dirgantara (2022), menyatakan bahwa brand personality 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun, hasil 
penelitian oleh Mahuda (2018), menyatakan bahwa brand personality tidak 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan penelitian oleh Arfan (2019) menyatakan bahwa kualitas produk 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, artinya kualitas 
produk telah mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian terhadap 
produk. Hal tersebut sejalan dengan penelitian oleh Rachmawati dkk. (2019), yang 
menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan kualitas produk 
terhadap keputusan pembelian. Namun hal tersebut berbeda dengan penelitian oleh 
Aziz & Fetrizen (2019) menyatakan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian, artinya konsumen sudah tidak lagi 
melihat kualitas produk sebagai unsur utama dalam membeli produk.  

Penelitian ini dilandasi teori perilaku konsumen. Adnan (2018) dalam 
penelitiannya menyatakan perilaku konsumen adalah studi tentang unit pembelian 
dan proses pertukaran yang melibatkan perolehan, konsumen dan pembuangan, 
barang, jasa, pengalaman serta ide-ide. Perilaku konsumen bisa disimpulkan 
sebagai studi mengenai pribadi seseorang atau kelompok dalam menentukan hak 
mereka dalam memilih, membeli, menggunakan, dan mengganti suatu produk atau 
layanan agar tercapainya apa yang mereka inginkan dari suatu produk atau layanan 
tersebut. Hubungan teori perilaku konsumen dengan penelitian ini yakni perilaku 
konsumen merupakan elemen yang penting dalam kegiatan pemasaran suatu 
produk yang perlu diketahui oleh perusahaan, karena  perusahaan pada dasarnya 
tidak mengetahui mengenai apa yang ada dalam pikiran  seorang konsumen pada 
waktu sebelum, sedang, dan setelah melakukan  pembelian produk, sehingga 
pemasaran perusahaan melalui media sosial, brand personality, dan kualitas produk 
dari suatu perusahaan akan sangat mempengaruhi perilaku konsumen dalam 
melakukan pembelian. 
 

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Berdasarkan penelitian terdahulu oleh Kambali & Masitoh (2021) 
menunjukkan bahwa pemasaran media sosial secara positif mempengaruhi 

Social media 
marketing (X1) 

Brand personality 
(X2) 

Kualitas Produk 
(X3) 

 

Keputusan 
Pembelian (Y) 

H2 (+) 

H1 (+) 

H3 (+) 
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keputusan pembelian. Dengan kata lain, dengan perusahaan membangun 
manajemen pemasaran media sosial yang lebih baik dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen untuk membeli produk perusahaan. Hal ini juga 
sesuai dengan teori perilaku konsumen dimana pemasaran media sosial yang 
menarik dan memenuhi kebutuhan konsumen dapat menentukan keputusan 
pembelian yang dilakukan konsumen. Pada penelitian sebelumnya oleh Voramontri 
& Klieb (2019) dengan menyebutkan bahwa aktivitas Social media marketing yang 
dirasakan memiliki dampak statistik langsung dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Media sosial telah banyak digunakan untuk upaya komunikasi 
pemasaran, dikarenakan sifatnya yang praktis dan fleksibel. Dari penelitian oleh 
Zainurossalamia et al. (2021) menyatakan bahwa Social media marketing tidak 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.  
H1: Social media marketing berpengaruh positif dan siginifikan pada Keputusan 
Pembelian Beli Konsumen 

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya oleh penelitian Nunualvuttiwong & 
Witthawassamrankul (2021), bahwa brand personality berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti brand personality memiliki dampak 
yang sangat penting dalam menentukan keputusan pembelian bagi konsumen, 
dimana setiap individu mempunyai kepribadian yang berbeda-beda, serta  memiliki 
latar belakang selera berbeda pula  terhadap suatu produk. Tetapi hal tersebut tidak 
sejalan dengan penelitian oleh Mahuda (2018) yang mengemukakan bahwa brand 
personality tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 
ini menunjukkan  bahwa brand personality yang sesuai dengan kepribadian 
konsumen belum  tentu mampu menentukan keputusan pembelian. Hal ini juga 
sejalan dengan teori perilaku konsumen, dimana pemasaran yang dilakukan suatu 
merek akan menciptakan sebuah brand personality, oleh karena itu konsumen akan 
melihat merek dari apa yang mereka inginkan dan mereka percayai dari brand 
personality yang terbentuk. Konsumen yang merasakan brand personality oleh 
suatu merek, maka konsumen tersebut akan berperilaku untuk mengembangkan 
hubungan dengan merek tersebut dan mampu berdampak terhadap keputusan 
pembelian. 
H2: Brand personality berpengaruh positif dan signifikan pada keputusan 
pembelian 

Totalitas fitur dan tahan lama dari suatu produk akan dapat mencerminkan 
persepsi konsumen terhadap produk tersebut. Berdasarkan hasil penelitian 
sebelumnya oleh Rachmawati dkk. (2019), bahwa kualitas produk berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian, hal ini menujukkan bahwa dengan 
kualitas produk yang baik maka konsumen akan tergerak untuk membeli produk 
yang diinginkan. Hal ini sejalan dengan teori perilaku konsumen yakni  kualitas 
suatu produk yang dapat dilihat dari tahan lamanya suatu produk akan mampu 
membuat persepsi konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk 
tersebut. Menurut penelitian sebelumnya oleh Farisi (2018), menunjukan bahwa 
variabel kualitas produk tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Untuk itu perusahaan perlu memerhatikan masalah kualitas 
produk agar konsumen juga merasa nyaman dalam menggunakan produk yang 
dipilihnya tersebut, selain itu kualitas produk juga mejadi salah satu ukuran bagi 
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kesuksesan suatu perusahaan. Penelitian oleh Nugroho & Pradana (2021) juga 
mengungkapkan bahwa kualitas produk secara parsial tidak berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian.  
H3: Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan pada Keputusan Pembelian 
 
METODE PENELITIAN 

Desain penelitian ini menggunakan desain penelitian dengan pendekatan 
kuantitatif yang berbentuk asosiatif. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
bagaimana pengaruh variabel social media marketing, brand personality, dan 
kualitas produk terhadap keputusan pembelian konsumen Trihita Vegan. Penelitian 
ini berlokasi di Kota Denpasar, dengan alasan karena Kota Denpasar merupakan 
pusat segala aktivitas baik dari ekonomi, sosial, pemerintahan dan politik. Selain 
itu menurut Badan Pusat Statistik Provinsi Bali menunjukan bahwa pengguna sosial 
media di Kota Denpasar cukup tinggi yaitu sebesar 86,73 persen yang dapat 
menunjang penelitian mengenai social media marketing. Pada penelitian ini 
menggunakan teknik non-probability sampling dengan purposive sampling, yaitu 
pengambilan sampel dengan cara menetapkan ciri-ciri khusus yang sesusai dengan 
tujuan penelitian sehingga di harapkan dapat menjawab permasalahan penelitian. 
Kriteria untuk menentukan responden dalam penelitian ini diantaranya, konsumen 
remaja hingga dewasa atau lebih dari 17 tahun, konsumen yang sudah membeli 
produk Trihita Vegan, konsumen yang bersedia dan dapat mengisi google form. 
Penentuan jumlah sampel penelitian ini berdasarkan atas pernyataan dari 
(Sugiyono, 2019:143) ialah kisaran 30 sampai 500 responden apabila penelitian  
akan menggunakan analisis multivariate dengan parameter estimasi 5 – 10 kali dari  
jumlah indikator yang diteliti. Indikator penelitian ini sejumlah 22 sehingga 
estimasi responden yang terlibat berkisar 110 – 220 responden dan penelitian ini  
melibatkan 115 responden. 

 
HASILDAN PEMBAHASAN 

Tabel 4. 
Karakteristik Responden 

No. Karakteristik Klasifikasi Jumlah (orang) Persentase 
1. Jenis Kelamin Laki-laki 

Perempuan 
47 
68 

40,9 
59,1 

 Jumlah 115 100 
2. Usia 17 – 20 tahun 

21 – 25 tahun 
26 – 30 tahun 

24 
86 
5 

20,9 
74,8 
4,3 

 Jumlah 115 100 
3. Pendidikan Terakhir SMA/SMK 

Diploma 
Sarjana 

60 
11 
44 

52,2 
9,6 
38,3 

 Jumlah 115 100 
4. Pekerjaan Saat Ini Pegawai swasta 

Wirausaha 
Mahasiswa  

32 
15 
68 

27,8 
13 

59,1 
 Jumlah  115 100 

Sumber: Data diolah, 2023 
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Sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah 115 orang. Hasil penelitian 
menunjukkan mayoritas responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 68 orang 
(59,1 persen), kemudian laki-laki sebanyak 47 orang (40,9 persen). Berdasarkan 
rentang usia, mayoritas responden memiliki rentang usia 21 – 25 tahun yakni 
sebanyak 86 orang (74,8 persen), sedangkan usia paling sedikit berada pada rentang 
26 – 30 tahun yakni sebanyak 5 orang (4,3 persen). Hal tersebut menunjukan bahwa 
mayoritas responden berada pada rentang usia remaja akhir, yang berarti lebih 
meyukai mencoba tempat makan baru yang unik dan bertemu dengan teman-
temannya untuk makan bersama. 

Berdasarkan tingkat pendidikan terakhir, mayoritas responden yaitu 60 orang 
(52,2 persen) dengan pendidikan terakhir SMA, sedangkan jumlah tingkat 
pendidikan terakhir yang paling sedikit berada pada tingkat diploma yakni 11 orang 
(9,6 persen). Terakhir, jika dilihat dari pekerjaan saat ini, mayoritas responden 
adalah mahasiswa yakni sebanyak 68 orang (59,1 persen), sedangkan pekerjaan saat 
ini yang paling sedikit adalah wirausaha sebanyak 15 orang (13 persen). Pendidikan 
terakhir SMA dan dengan dilihat dari mayoritas responden mahasiswa, menunjukan 
bahwa mahasiswa atau pelajar lebih banyak ingin mencoba makanan unik , murah, 
dan dapat dijadikan tempat berkumpul dengan teman-teman sebayanya. Selain itu, 
melihat dari segi harga yang cukup terjangkau maka dapat dijangkau oleh pelajar 
atau mahaiswa yang tidak memiliki penghasilan tetap. 

 
Tabel 5. 

Hasil Uji Validitas 

2 Brand personality (X2) 1 
2 
3 
4 
5 

0,739 
0,729 
0,680 
0,792 
0,757 

Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 

3 Kualitas Produk (X3) 1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 

0,630 
0,758 
0,761 
0,737 
0,628 
0,438 
0,695 
0,714 

Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 

4 Keputusan Pembelian (Y) 1 
2 
3 
4 

0,755 
0,808 
0,845 
0,610 

Valid 
Valid 
Valid 
Valid 

Sumber: Data diolah, 2023 
 

Berdasarkan pada tabel 5. menunjukan bahwa butir pernyataan untuk variabel 

No. Variabel Butir 
Pertanyaan 

r hitung Keterangan 

1 Social media marketing 
(X1) 

1 
2 
3 
4 
5 

0,848 
0,715 
0,766 
0,527 
0,841 

Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
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social media marketing, brand personality, kualitas produk, dan keputusan 
pembelian memiliki nilai r tabel > r hitung (0,3120) sehingga semua butir 
pernyataan yang digunakan pada instrumen penelitian dengan menggunakan 40 
sampel telah memenuhi syarat validitas. Berdasarkan Tabel 6. menunjukan bahwa 
variabel social media marketing, brand personality, kualitas produk, dan keputusan 
pembelian memiliki nilai Cronbach’s Alpha 0,776, 0,788, 0,819, dan 0,759 yakni 
lebih dari 0,60, sehingga seluruh instrumen penelitian memenuhi syarat reliabel. 

Tabel 6. 
Hasil Reliabilitas Instrumen 

No. Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 
1 
2 
3 
4 

Social media marketing (X1) 
Brand personality (X2) 
Kualitas Produk (X3) 
Keputusan Pembelian (Y) 

0,776 
0,788 
0,819 
0,759 

Reliabel 
Reliabel 
Reliabel 
Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2023 

Tabel 7. 
Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Pernyataan Social media marketing 

No  
Pernyataan 

 

Distribusi Jawaban Jumlah 
Skor 

Rata-
Rata 

  
Keterangan 

1 2 3 4 5    

1 Saya merasa Trihita 
Vegan dapat membangun 
komunitas peminat 
makanan vegan melalui 
media sosialnya 

1 12 9 55 38 462 4,01 Baik 

2 Saya merasa Trihita 
Vegan sudah membangun 
hubungan baik dengan 
konsumennya melalui 
social media 

1 11 9 65 29 455 3,95 Baik  

3 Saya merasa tertarik 
untuk membeli produk 
makanan dari dari Trihita 
Vegan karena konten-
konten yang diberikan 
oleh Trihita Vegan 

1 17 8 65 24 439 3,81 Baik 

4 Saya merasa mudah 
mengakses informasi 
promosi yang diberikan 
oleh Trihita Vegan 
dengan cepat melalui 
grabfood dan gofood 

0 25 9 52 29 430 3,73 Baik 

5 Informasi pengiriman 
produk secara online 
diberikan secara jelas 
oleh Trihita Vegan 

0 22 12 58 23 427 3,71 Baik 

 Skor Rata-Rata Variabel Social media 
marketing 

  3,84  

Sumber: Data diolah, 2023 
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Pada Tabel 7. skor tertinggi sebesar 4,01 pada pernyataan “Saya merasa 
Trihita Vegan dapat membangun komunitas peminat makanan vegan melalui media 
sosialnya”. Hal ini menunjukkan bahwa responden menganggap dengan adanya 
sosial media dari Trihita Vegan dapat membangun komunitas vegan. Hal ini 
dikarenakan produk yang ditawarkan merupakan produk vegan sehingga mayoritas 
peminatnya adalah vegan. 

Tabel 8. 
Deskripsi Jawaban Responden Terhadap pernyataan Pernyataan Brand 

personality 

Sumber: Data diolah, 2023  
 

Pada Tabel 8. Skor rata-rata tertinggi sebesar 4,09 pada pernyataan “Saya 
merasa Trihita Vegan secara konsisten menjual makanan berbasis nabati (plant-
based food)”. Hal ini menunjukan bahwa responden merasa Trihita Vegan secara 
konsisten hanya menjual plant-based food atau tidak menjual makanan yang 
berbasis hewani. Hal ini dikarenakan sejak awal dibuka hingga kini Trihita Vegan 
hanya memfokuskan menjual produk-produk nabati dan tidak ada campuran produk 
hewani. 

No 
 

Pernyataan 
 

Distribusi Jawaban Jumlah 
Skor 

Rata-
Rata   Keterangan 1 2 3 4 5 

1 Saya merasa Trihita 
Vegan secara 
konsisten menjual 
makanan berbasis 
nabati (plant-based 
food) 

0 10 10 54 41 471 4,09 Baik 

2 Saya merasa Trihita 
Vegan memiliki 
rasa dan harga yang 
sepadan 

3 12 8 65 27 446 3,87 Baik 

3 Saya merasa Trihita 
Vegan dapat 
menjadi pilihan 
utama ketika ingin 
membeli makanan 
vegan 

2 20 6 61 26 434 3,77 Baik 

4 Saya merasa Trihita 
Vegan memiliki 
pelayanan yang 
cepat karena 
menggunakan alat 
pemesanan yang 
canggih 

0 23 11 61 20 423 3,67 Baik 

5 Saya merasa Trihita 
Vegan memiliki ciri 
khas yang kuat 
dibanding pesaing 
yang lain 

1 22 13 53 26 426 3,70 Baik 

 Skor Rata-Rata Variabel Brand personality   3,80  
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Tabel 9. 
Deskripsi Jawaban Responden Terhadap pernyataan Pernyataan Kualitas 

Produk 

No 
 

Pernyataan 
 

Distribusi Jawaban Jumlah 
Skor 

Rata-
Rata 

  
Keterangan 1 2 3 4 5 

1 Saya merasa tertarik 
menerima informasi 
terkait produk Trihita 
Vegan memberikan 
manfaat atas kinerja 
berupa kepuasan bagi 
konsumen setelah 
mengkonsumsi. 

0 9 4 57 45 483 4,2 Baik 

2 Saya merasa produk 
Trihita Vegan memiliki 
kualitas kemasan yang 
baik 

0 11 5 56 43 476 4,13 Baik 

3 Produk Trihita Vegan 
memiliki tingkat resiko 
kerusakan produk yang 
rendah. 

1 3 7 61 43 487 4,23 Sangat 
Baik 

4 Produk Trihita Vegan 
memiliki kesesuaian 
karakteristik dan 
kualitas dengan 
harapan pelanggan. 

0 0 4 74 37 493 4,28 Sangat 
Baik 

5 Saya merasa produk 
Trihita Vegan disajikan 
dengan fresh, tanpa 
bahan pengawet dan 
dapat bertahan cukup 
lama. 

0 7 1 67 40 485 4,21 Sangat 
Baik 

6 Saya merasa di Trihita 
Vegan dapat 
mengajukan 
penggantian produk 
apabila terdapat 
kerusakan pada produk 

0 11 5 61 38 471 4,09 Baik 

7 Saya merasa produk 
Trihita Vegan memiliki 
tampilan yang menarik 

0 0 6 63 46 500 4,34 Sangat 
Baik 

8 Saya merasa produk 
Trihita Vegan memiliki 
kualitas yang baik 
daripada rumah makan 
vegan lainnya. 

0 5 7 59 44 487 4,23 Sangat 
Baik 

Skor Rata-Rata Variabel Kualitas Produk    4,21  
Sumber: Data diolah, 2023 
 

Pada Tabel 9. skor rata-rata tertinggi sebesar 4,34 pada pernyataan “Saya 
merasa produk Trihita Vegan memiliki tampilan yang menarik”. Hal ini 
menunjukan bahwa responden menilai presentasi makanan yang disajikan oleh 
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Trihita Vegan baik untuk makan di tempat maupun yang dibawa pulang 
menampilkan penataan yang rapi dan baik sehingga meningkatkan daya tarik 
terhadap produk Trihita Vegan. 
 

Tabel 10. 
Deskripsi Jawaban Responden Terhadap pernyataan Pernyataan Keputusan 

Pembelian 

No 
 

Pernyataan 
 

Distribusi Jawaban Jumlah 
Skor 

Rata-
Rata 

  
Keterangan 1 2 3 4 5 

1 Saya membeli produk 
Trihita Vegan setelah 
mengetahui informasi 
mengenai produk 

6 22 19 47 21 400 3,47 Tinggi 

2 Saya membeli produk 
Trihita Vegan karena 
menyukai merek 
Trihita Vegan. 

5 30 11 49 20 394 3,42 Tinggi 

3 Saya membeli produk 
Trihita Vegan untuk 
memenuhi kebutuhan 
dan keinginan saya. 

11 17 20 50 17 390 3,39 Cukup 
Tinggi 

4 Saya membeli produk 
Trihita Vegan karena 
mendapat rekomendasi 
dari orang lain. 

3 25 11 54 22 412 3,58 Tinggi 

 Skor Rata-Rata Variabel Keputusan Pembelian   3,48  
Sumber: Data diolah, 2023 

 
Pada Tabel 10. skor rata-rata tertinggi sebesar 3,58 pada pernyataan “Saya 

membeli produk Trihita Vegan karena mendapat rekomendasi dari orang lain” Hal 
ini menunjukan bahwa mayoritas responden membeli produk Trihita Vegan karena 
mendapatkan rekomendasi dari konsumen lainnya. Hal ini dapat dikarenakan 
adanya factor kepercayaan terhadap orang yang merekomendasikan produk Trihita 
Vegan. 

Tabel 11. 
Hasil Uji Normalitas 

  Unstandardized Residual 
N 
Asymp. Sig (2-tailed) 

115 
0,299 

Sumber: Data diolah, 2023 
 
Pada Tabel 11. Uji normalitas menggunakan One-Sampel Kolmogorov 

Smirnov Test maka diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) adalah sebesar 0,299 
sehingga > 0,05 yang berarti bahwa data terdistribusi secara normal, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa model sudah lolos uji normalitas. 
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Tabel 12. 
Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
Social media marketing 0,273 3,657 

Brand personality 0,258 3,878 
Kualitas Produk 0,230 4,344 

Sumber : Data diolah, 2023 
 
Berdasarkan Tabel 12. didapatkan bahwa nilai tolerance seluruh variabel 

independent lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF seluruh variabel lebih kecil dari 10. 
Hal tersebut menunjukan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas yang 
menggambarkan tidak terdapar korelasi antar variabel dalam model regresi 
penelitian 

Tabel 13. 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Variabel  Asymp. Sig Keterangan 
Social media marketing 
Brand personality 
Kualitas Produk 

0,231 
0,212 
0,946 

Bebas Heteroskedastisitas 
Bebas Heteroskedastisitas 
Bebas Heteroskedastisitas 

Sumber : Data diolah, 2023 
 

Berdasarkan Tabel 13. didapatkan bahwa nilai signifikansi seluruh variabel 
independen lebih besar dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa model resgresi 
bebas dari unsur heteroskedastisitas.  

 
Tabel 14. 

Hasil Analisis Linear Berganda 

Variabel 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig 

B Std. Error Beta 
(Constant) -15.072 .988  -15.253 .000 

Social media 
marketing (X1) 

.117 .057 .119 2.063 .041 

Brand personality 
(X2) 

.236 .062 .237 3.821 .000 

Kualitas Produk (X3) .660 .053 .645 12.472 .000 
Sumber : Data diolah, 2023 
 

Berdasarkan hasil pada tabel maka persamaan regresi linear berganda yang 
terbentuk yakni Y = 0,117X1 + 0,236X2 + 0,660X3 + e. Nilai koefisien regresi 
variabel social media marketing sebesar 0,117, menunjukan bahwa apabila variabel 
social media marketing meningkat sebesar 1 satuan, maka keputusan pembelian 
akan meningkat sebesar 0,117 yang berarti setiap peningkatan pada social media 
marketing dapat meningkatkan keputusan pembelian. Nilai koefisien regresi 
variabel brand personality sebesar 0,236, menunjukan bahwa apabila variabel 
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brand personality meningkat sebesar 1 satuan, maka keputusan pembelian akan 
meningkat sebesar 0,236 yang bermakna setiap peningkatan pada brand personality 
dapat meningkatkan keputusan pembelian. Nilai koefisien regresi variabel kualitas 
produk sebesar 0,660, menunjukan bahwa apabila variabel kualitas produk 
meningkat sebesar 1 satuan, maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 
0,660 yang bermakna setiap peningkatan kualitas produk dapat meningkatkan 
keputusan pembelian. 
 

Tabel 15. 
Hasil Uji Kelayakan Model (Uji F) 

Model Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 1023.807 3 341.269 621.243 .000b 
Residual 60.976 111 .549   

Total 1084.783 114    
Sumber : Data diolah, 2023 
 

Berdasarkan Tabel 15. menunjukan bahwa nilai signifikansi uji F sebesar 
0,000 < 0,05, sehingga dapat dikatakan bahwa model regresi penelitian ini layak 
digunakan dan menunjukan bahwa terdapat pengaruh antara variabel Social media 
marketing (X1), Brand personality (X2) dan Kualitas Produk (X3) secara simultan 
dan serentak terhadap keputusan pembelian (Y). 

Hasil uji t pengaruh social media marketing pada keputusan pembelian 
memiliki nilai t hitung 2,063 > 1,981 (t tabel) dan nilai sig 0,041. Hal ini 
menunjukan bahwa social media marketing berpengaruh signifikan pada keputusan 
pembelian dengan arah hubungan yang positif, sehingga H1 diterima. Hal ini dapat 
diartikan bahwa semakin baik social media marketing, maka keputusan pembelian 
akan semakin meningkat pula. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian oleh 
Kambali & Masitoh (2021) yang mendapatkan bahwa pemasaran melalui media 
sosial dapat secara positif mempengaruhi keputusan pembelian. Dapat diartikan 
bahwa memasarkan produk melalui media sosial dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen dalam membeli produk tersebut. Hasil ini juga didukung 
penelitian dari Voramontri & Klieb (2019) yang juga menyatakan bahwa dengan 
menerapkan social media marketing didapatkan adanya dampak yang positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian dengan hasil serupa lainnya, 
yakni dari Hasan & Hosail (2020) menunjukkan bahwa pemasaran media sosial 
secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.  

Hasil uji t pengaruh brand personality pada keputusan pembelian memiliki 
nilai t hitung 3,821 >1,981 (t tabel) dan nilai sig 0,000. Hal ini menunjukan bahwa 
brand personality berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian dengan arah 
hubungan yang positif, sehingga H2 diterima. Hal ini dapat diartikan bahwa 
semakin baik brand personality, maka keputusan pembelian akan semakin 
meningkat pula. Pengaruh brand personality terhadap keputusan pembelian ditinjau 
dari indikatornya, Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian oleh 
Nunualvuttiwong & Witthawassamrankul (2021), yang mengemukakan bahwa 
brand personality memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Hal ini dikarenakan brand personality memiliki dampak yang sangat 
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penting dalam menentukan keputusan pembelian bagi konsumen, dimana setiap 
individu mempunyai kepribadian yang berbeda-beda, serta memiliki latar belakang 
selera berbeda pula terhadap suatu produk. Hasil penelitian juga didukung oleh 
penelitian dari Dirgantara (2022) yang mendapatkan bahwa brand personality 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hubungan 
positif dan signifikan antara variabel brand personality terhadap keputusan 
pembelian, bermakna bahwa brand personality dapat memberikan kontribusi dalam 
membentuk keputusan pembelian konsumen. 

 Hasil uji t pengaruh kualitas produk pada keputusan pembelian memiliki 
nilai t hitung 12,472 > 1,981 (t tabel) dan nilai sig 0,000. Hal ini menunjukan bahwa 
kualitas produk berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian dengan arah 
hubungan yang positif, sehingga H3 diterima. Hal ini dapat diartikan bahwa 
semakin baik kualitas produk, maka keputusan pembelian akan semakin meningkat 
pula. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian oleh Imaningsih dan Rohman 
(2018), menunjukan bahwa kualitas produk berpengaruh positif atau signifikan 
terhadap kecenderungan membeli produk, yang artinya kualitas produk 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini juga 
sesuai dengan penelitian dari Arfan (2019), menunjukan bahwa kualitas produk 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, karena keputusan membeli 
suatu produk akan timbul jika konsumen sudah merasakan kualitas dari produk 
tersebut. Hasil penelitian juga didukung oleh penelitian Rachmawati dkk. (2019), 
bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, hal 
ini menujukkan bahwa dengan kualitas produk yang baik maka konsumen akan 
tergerak untuk membeli produk yang diinginkan. 

 
Tabel 16. 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R Square)  

Pada Tabel 16. dapat dilihat bahwa nilai Adjusted R pada penelitian ini yakni 
sebesar 0,942 atau 94,2 persen . Hasil ini dapat diinterpretasikan bahwa sebesar 94, 
persen variabel social media marketing, brand personality, dan kualitas produk  
mampu menjelaskan variabel keputusan pembelian. 

Implikasi teoritis penelitian ini telah menambah kajian empiris khususnya 
mengenai social media marketing, brand personality, kualitas produk, dan 
keputusan pembelian. Penelitian ini diharapkan juga dapat menjadi bahan masukan 
untuk kepentingan penelitian yang lebih lanjut mengenai objek penelitian sejenis.  

Implikasi praktis penelitian ini dimana hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa keputusan pembelian terhadap sebuah produk dapat dipengaruhi oleh 
beberapa faktor, salah satunya dengan memanfaatkan social media marketing, dan 
brand personality sebagai upaya perusahaan untuk meningkatkan angka penjualan. 
Dengan kualitas produk yang baik nantinya akan mempertahankan keputusan 
pembelian konsumen terhadap produk Trihita Vegan. Implikasi praktis penelitian 
ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan dan masukan bagi manajemen 
Trihita Vegan dalam memasarkan produk serta mengambil keputusan strategi 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .971a .944 .942 .741 

Sumber : Data diolah, 2023 
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pemasaran, khususnya dalam meningkatkan keputusan pembelian. 
 
SIMPULAN DAN SARAN 

Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara social media marketing 
terhadap keputusan pembelian konsumenTrihita Vegan. Hal ini berarti semakin 
tingginya social media marketing, maka akan meningkatkan keputusan pembelian.  
Brand personality berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen Trihita Vegan, hal ini berarti apabila brand personality 
meningkat maka keputusan pembelian oleh konsumen Trihita Vegan semakin 
meningkat. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kualitas produk 
terhadap keputusan pembelian konsumenTrihita Vegan. Hal ini berarti semakin 
tingginya kualitas produk, maka akan meningkatkan keputusan pembelian.  

Indikator dari social media marketing yang memiliki rata-rata terendah 
adalah pernyataan “Informasi pengiriman produk secara online diberikan secara 
jelas oleh Trihita Vegan”, hal yang dapat dilakukan manajemen Trigita Vegan yaitu 
menyediakan informasi yang lebih jelas mengenai pengiriman produk pada sosial 
medianya, dan juga memberi tautan aplikasi pemasaran online yang menjadi mitra.  

Indikator dari brand personality yang memiliki rata-rata terendah adalah 
pernyataan “Saya merasa Trihita Vegan memiliki pelayanan yang cepat karena 
menggunakan alat pemesanan yang canggih”, hal yang dapat dilakukan manajemen 
Trihita Vegan yaitu mempercepat proses pengemasan produk, sehingga tidak 
membutuhkan waktu yang lama untuk proses pengiriman 

Indikator dari kualitas produk yang memiliki rata-rata terendah adalah 
pernyataan “Saya merasa di Trihita Vegan dapat mengajukan penggantian produk 
apabila terdapat kerusakan pada produk”, hal yang dapat dilakukan manajemen 
Trigita Vegan yaitu memberikan informasi mengenai kondisi makanan yang dapat 
diajukan penggantian serta yang kondisi makanan yang tidak dapat diajukan 
penggantian 

Saran yang dapat diberikan bagi peneliti selanjutnya dalam melakukan studi 
terhadap produk Trihita Vegan diharapkan mampu mampu manambahkan variabel 
lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian produk Trihita Vegan. 
Wilayah dan ruang lingkup penelitian selanjutnya tidak hanya sebatas pada 
konsumen Trihita Vegan di Kota Denpasar. 
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