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is important for business actors, in this case weaving
SMEs in Bima City, to know buyer behavior first to know
what strategies will be implemented to market woven
products. Determining a marketing strategy through a
marketing mix that is right on target and increasing the
brand image of woven products can increase consumer
purchasing decisions as well as an effort to maintain the
existence of local products in Bima City. The type of
research in this research is quantitative. The method used
in this research is an explanatory survey approach,
namely through collecting data from respondents. The
research instrument used was a questionnaire with a
Likert scale containing a list of questions for respondents
to answer. The sample in this study amounted to 200
people. Then, to test the research, it was carried out with
the help of Smart Partial Least Square (SmartPLS)
Software. The research results marketing mix and brand
image have a significant influence on the decision to
purchase woven fabric as an effort to maintain the
existence of local products in Bima City.
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1.PENDAHULIAN

Setiap usaha tentunya harus memiliki strategi pemasaran yang harus dijalankan dalam melaukan kegitan
bisnisnya. Persaingan yang semakin luas menyebabkan harus adanya strategi pemasaran yang dapat
membuat usahanya tetap berkembang. Banyak strategi yang bisa digunakan untuk meningkatkan
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penjualan dan menarik konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan oleh produsen. Salah satu
strategi yang banyak digunakan oleh perusahaan adalah marketing mix strategy (strategi bauran
pemasaran), (Poluan et all, 2019). Tingginya tingkat persaingan baik untuk produk yang serupa
maupun produk yang berbeda, menyebabkan konsumen bertindak selektif dalam melakukan
keputusan pembelian. Kondisi tersebut menuntut perusahaan untuk dapat mengikuti keinginan dan
kebutuhan konsumen yang semakin kompleks, (Ratnam et all, 2024)

Marketing Mix merupakan bauran pemasaran yang dapat digunakan oleh Perusahaan untuk menciptakan
penjualan sesuai dengan pasar sasaran yang dituju. Bauran tersebut adalah Produk (product), Harga
(price), Distribusi (distribution) dan Promosi (promotion), perusahaan harus menyelaraskan keempat
bauran tersebut dalam usaha untuk mencapai tingkat penjualan yang diinginkan (Benyamin, 2019).
Kegiatan ini untuk menciptakan pelanggan-pelanggan yang loyal. Loyalitas dari pelanggan sangatlah
penting bagi kelangsungan dan pertumbuhan sebuah Perusahaan Leawaty & Suliasiadi, 2018)

Brand image adalah asosiasi yang bersifat positif atau negatif, tergantung pada persepsi seseorang
terhadap brand tersebut. Brand image berfungsi sebagai jaminan kualitas suatu produk. Keputusan adalah
pemilihan suatu tindakan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan altenatif atau lebih (Rafida,
2016). Keputusan pembelian merupakan serangkaian tahapan yang dilalui konsumen untuk memutuskan
suatu pembelian (Mutoharoh et all, 2015). Keputusan pembelian melibatkan serangkaian perilaku
keputusan prapembelian yang dimulai setelah konsumen bersedia untuk memuaskan suatu kebutuhan.
Konsumen harus membuat keputusan mengenai dimana tempat untuk membeli, kapan waktu pembelian,
merek yang diinginkan, bagaimana model dan seberapa banyak jumlah yang akan dibelanjakan serta
metode pembayarannya, Hal ini harus diketahui oleh pebisnis agar produknya bisa diterima (Hanaysha,
2018)

Indonesia sebagai negara dengan beragam suku dan budaya, memiliki kekayaan berupa kain tenun
tradisional dari berbagai wilayah (Ulfa, 2023). Di Provinsi Nusa Tenggara Barat memiliki kain
tenun di setiap kabupaten kota , kerajinan kain tenun Nusa Tenggara Barat memiliki corak yang khas
dan tidak hanya itu kualitas dari tenun Nusa Tenggara Barat yang bagus dan memiliki karakternya
sendiri menjadi keunggulan dari kain tenun Nusa Tenggara Barat dan dapat dikenal hingga keluar
negeri (Saufi, 2024). Kain sasambo merupakan kain khas suku sasambo yang berasal dari Provinsi Nusa
Tenggara Barat. Sasambo sendiri merupakan singkatan dari tiga suku besar yang ada di provinsi nusa
tenggara barat, yaitu sasak (sa) yang berada di Lombok, Samawa (sam) di sumbawa dan Mbojo (bo) di
Bima (Ovriyadin et all, 2023). Berikut data jumlah UMKM di Kota Bima (Dispopeindag Kota Bima,
2023)

Tabel 1. Data UMKM Tenun di Kota Bima

No Tahun Jumlah UMKM Tenun
1 2021 1.738
2 2022 2.151
3 2023 2.182

Sumber data : Dinas Koperasi UMKM dan perdagangan Kota Bima, 2024
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Dari data diatas dapat dilihat terjadi pertumbuhan jumlah UMKM tenun di Kota Bima, ini membuktika
prospek usaha tenunan bisa menjanjikan untuk meningkatkan perekonomian rumah tangga.
Menggunakan kain tenun sudah menjadi pemandangan biasa saat ini, sesuai dengan anjuran dari walikota
Bima dalam surat edaran No 400.6.90/11/2024 bahwa untuk menumbuhkan kecintaan pada budaya Bima
dan menghidupkan UMKM pertenunan di Kota Bima setiap hari kamis jajaran pegawai dilingkup
Pemerintah Kota Bima wajib memakai tenun Bima seperti tenun masarai, ngoli, renda salungka dan lain-
lain (www.detik.com, 2024). Manajemen pemasaran tidak terlepas dari rangkaian kegiatan yang
idilakukan untuk mencapai tujuan dibidang pemasaran dengan mengacu pada fungsi-fungsi manajemen.
mempengaruhi perilaku konsumen pertama faktor kebudayaan memberikan pengaruh paling luas (Kotler
& Amstrong, 2016)

Dari Latar belakang yang telah diuraikan dapat dibuat rumusan masalah yaitu bagaimana pengaruh
marketing mix dan brand image terhadap keputusan pembelian kain tenun sebagai upaya
mempertahankan eksistensi produk lokal.

Urgensi dari penelitian ini merupakan kajian pengaruh marketing mix dan brand image sebagai strategi
pemasaran. Salah satu tujuan dari kegiatan pemasaran yaitu untuk mempengaruhi pembeli dan calon
pembeli agar terjadi transaksi jual beli kain tenun. Sebelum terjadinya kegiatan pemasaran, pelaku usaha
dalam hal ini UMKM tenun di Kota Bima penting untuk mengetahui perilaku pembeli terlebih dahulu
untuk mengetahu strategi apa yang akan diterapkan untuk memasarkan produk tenun. Dari menentukan
strategi pemasaran melalui marketing mix yang tepat sasaran dan peningkatan brand image produk tenun
dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen sekaligus sebagai upaya mempertahankan
eksistensi produk lokal di Kota Bima

2. METODE PENELITIAN

Jenis penelitian dalam penelitian ini yaitu kuantitatif dikarenakan penelitian kuantitatif memberikan
objektivitas, dimana hipotesis diuji dengan mengumpulkan data, dan kriteria statistik diterapkan untuk
menilai tindakan sehingga teruji (Hair, 2020). Metode yang dilakukan pada penelitian ini adalah dengan
pendekatan explanatory survey yakni melalui pengumpulan data dari responden. Instrumen penelitian
yang digunakan berupa kuesioner dengan skala likert berisi daftar pertanyaan kepada responden untuk
dijawab. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 200 orang. Kemudian untuk menguji pengaruh langsung
dan tidak langsung dari variabel riset dilakukan dengan analisis structural equation modelling (SEM)
menggunakan bantuan Smart Partial Least Square (SmartPLS ) Sofware.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasail

Uji validitas
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Evaluasi model pengukuran (outer model) terdiri dari uji validitas dan uji reliabilitas. Uji validitas untuk
melihat nilai loading factor dari setiap indikator, dimana indikator dikatakan valid ketika memiliki nilai
loading factor > 0,7. Dari Tabel 2 diketahui bahwa beberapa indikator memiliki nilai loading factor
dibawah 0,7 sehingga indicator-indikator tersebut akan dihilangkan pada tahap selanjutnya.
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Tabel 2. Rekapitulasi Nilai Loading Factor Indikator Penelitian

valuasi model pengukuran (outer model), Setelah menghilangkan indikator yang tidak valid, didapatkan

Indikator | Nilai Loading | Keterangan
X1.2 0.604 Tidak Valid
X1.6 0.768 Valid
X1.7 0.755 Valid
X1.8 0.836 Valid
X1.11 0.727 Valid
X1.12 0.655 Tidak Valid
X2.2 0.652 Tidak Valid
X2.3 0.628 Tidak Valid
X2.5 0.796 Valid
X2.6 0.847 Valid
X2.8 0.667 Valid
Y.1 0.667 Tidak Valid
Y.2 0.830 Valid
Y.3 0.731 Valid
Y.9 0.715 Valid
Y.10 0.661 Tidak Valid

model akhir seperti pada Gambar 1.

Uji Reliabel

Tahap berikutnya adalah melakukan pengujian reliabilitas. Dari perhitungan menggunakan SmartPLS,
didapatkan nilai Cronbach’s Alpha dan nilai AVE seperti pada Tabel 3. seluruh variabel yang digunakan

Gambar 1. Model Akhir Penelitian dalam SmartPLS
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dinyatakan reliabel karena seluruh nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,7 dan nilai AVE di atas 0,5. Pengujian
reliabilitas selanjutnya adalah mengevaluasi discriminant validity dengan melihat cross loading dan
membandingkan nilai akar AVE dengan korelasi antar konstruk.

Tabel 3. Rekapitulasi Uji Reliabilitas Model Akhir Penelitian

Variabel Cronbach’s Alpha AVE Keterangan
Marketing Mix 0.773 0.523 Reliabel
Brand Image 0.829 0.541 Reliabel
Keputusan Pembelian | 0.828 0.530 Reliabel

Pengujian Hipotesis

Evaluasi model struktural (inner model) Pengujian hipotesis dengan melakukan perhitungan koefisien
jalur dan perhitungan R2 . Signifikansi hubungan antar konstruk ditunjukkan oleh nilai t-statistic yang
dihasilkan dari perhitungan koefisien jalur output Bootstapping pada SmartPLS. Besarnya pengaruh antar
konstruk dan efek interaksi (moderasi) diukur dengan nilai koefisien jalur (Haryono, 2016). Koefisien
jalur yang memiliki nilai t-statistic lebih besar atau sama dengan 1,96 atau memiliki p-value kurang dari
atau sama dengan 0,05 dinyatakan signifikan. Tabel 8 merupakan rekapitulasi output SmartPLS untuk
koefisien jalur.

Tabel 4. Rekapitulasi t-statistic dan p-value

Hubungan t-statistics | p-value Keterangan
Marketing Mix terhadap Keputusan pembelian (H1) | 9.712 0.000 Signifikan
Brand Image terhadap Keputusan pembelian (H2) 8.012 0.000 Signifikan

Hubungan marketing mix terhadap keputusan pembelian (H1) memiliki nilai t-statistics sebesar 9,712
atau lebih besar dari titik kritis 1,97 dan memiliki nilai p-value sebesar 0,000 atau lebih kecil dari 0,05.
Artinya penerapan marketing mix memiliki pengaruh secara langsung yang signifikan terhadap keputusan
pembelian, sehingga H1 diterima. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Panggabean &
Manullang (2023), Wahyuningsih & Soekiman (2024), serta br mangunsong & pratiwi (2024). yang
menyebutkan bahwa penerapan marketing mix berpengaruh terhadap Keputusan pembelian.

Hubungan brand image terhadap Keputusan pembelian (H2) memiliki nilai t-statistics sebesar 8,012
atau lebih besar dari titik kritis 1,97 dan memiliki nilai p-value sebesar 0,000 atau lebih kecil dari 0,05.
Artinya penerapan brand Image memiliki pengaruh secara langsung yang signifikan terhadap keputusan
pembelian, sehingga H2 diterima. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sollu &
Hendratmoko (2024)), Maharani & Achmad (2024).), serta Rahmawati (2024). yang menyebutkan
bahwa penerapan brand Image berpengaruh terhadap Keputusan pembelian.

PEMBAHASAN
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Dalam pengembangan UMKM Tenun di Kota Bima, harus ada Langkah kongkrit untuk meningkatkan
permintaan kain tenun di Kota Bima, langkah ini tidak semata-mata merupakan langkah yang harus
diambil oleh Pemerintah dan hanya menjadi tanggung jawab Pemerintah. Pihak UMKM sendiri sebagai
pihak internal yang dikembangkan, dapat mengayunkan langkah bersama-sama dengan Pemerintah.
Karena potensi yang mereka miliki mampu menciptakan kreatifitas usaha dengan memanfaatkan fasilitas
yang diberikan oleh pemerintah sehingga menghapkan agar pemerintah daerah Kota Bima selalu rutin
melaksanakan event-event kebudayaan, pameran agar dapat meningkatkan pendapatan UMKM yang ada
di Kota Bima, karena setiap kegiatan yang dilakukan pasti akan mendatangkan multiplayer efek untuk
kehidupan masyarakat.

Marketing mix merupakan kegiatan dalam bidang pemasaran yang bertujuan untuk memberikan
pengetahuan dan menginformasikan serta dapat mendorong permintaan terhadap produk. Penerapan
marketing mix yang dilakukan oleh UKM tenun seperti menghasilkan kain tenun yang berkualitas dengan
corak, warna yang terus beinovsi agar konsumen mempunyai banyak pilihan dan koleksi kain tenun
terbarukan, harga yang bersaing dengan tenun-tenun daerah lain, promosi yang tepat selain menggunakan
pemsaran offline juga bisa menggunakan digital marketing dan tempat pemasaran produk yang nyama
dan bisa dijangkau oleh konsumen. Dari startegi marketing mix yang tepat dilakukan oleh UKM tenun
bisa membuat konsumen untuk melakukan Keputusan pembelian, Dimana kain tenun bisa digunaka untuk
kebutuhan sehari-hari seperti busana kantor, dipakai untuk kegiatan formal maupun informal bahkan
untuk koleksi pribadi. Hal ini sesuai dengan ungkapan bahwa marketing mix menurut (Pratiwi, 2023)
adalah perangkat pemasaran yang taktis dan dapat dikendalikan perusahaan. Unsur didalamnya meliputi
4P yaitu produk, harga, tempat distribusi, dan promosi yang kemudian dipadukan oleh perusahaan untuk
mencapai target market yang diinginkan dan (Saufi, 2024) yang menyatakan bahwa....

Brand image mirip dengan citra diri konsumen sebagai konsumen mengasosiasikan dirinya dengan merek
produk yang dibeli. Dalam lingkungan yang sangat kompetitif ini, citra merek sangat penting untuk
menciptakan merek posisi yang baik dan diterima oleh konsumen, UMKM tenun di Kota Bima sebagai
pelaku dalam menciptakan brand image tenunan Bima yang mempunyai kekhasan dan nyaman dipakai.
Konsumen akan memiliki keyakinan tersendiri melakukan keputusan pembelian dilihat dari
keunggulan produk, ciri khas produk dan kebutuhan konsumen akan produk tenuan Bima. Hal ini sesuai
dengan ungkapan bahwa Brand image menurut (Adelia & Cahya, 2023) merupakan pandangan positif
yang dimiliki konsumen terhadap perusahaan atau produk, yang dapat mempengaruhi mereka untuk
melakukan pembelian dan (Ratnam et all, 2024) yang menyatakan bahwa..

4. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data dan interprestasi hasil penelitian dan pembahasan yang telah disampaikan
sebelumnya, maka dapat dikemukakan beberapa kesimpulan dari hasil penelitian sebagai berikut
marketing mix dan brand image berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian kain tenun
sebagai upaya mempertahankan eksistensi produk lokal di Kota Bima. UMKM tenun sendiri sebagai
pihak internal yang mengembangkan kain tenun dapat mengayunkan langkah bersama-sama dengan
Pemerintah. Karena potensi yang mereka miliki harus mampu menciptakan strategi pemasaran yang tepat
dan kreatif dan brand image akan tercipta dari persepsi konsumen yang suka dengan kain tenun Bima
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sehingga meningkatkan peluang pasar untuk konsumen banyak mengenal dan melakukan pemebelian
berualng kali.
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