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 Abstract. The existence of SMEs plays a crucial role in preserving and 

developing endek weaving, as well as being a pillar of the community's economy. 

However, there is still a gap between the marketing efforts made and the sales 

results achieved by SMEs. This study aims to analyze the effect of brand 

awareness, product innovation, and online promotion on consumer purchasing 

decisions on endek products from SME Tenun Tinizhop. The research method 

used is a quantitative approach with multiple regression analysis. The results of 

the study show that the three independent variables have a positive and 

significant effect on purchasing decisions. Brand awareness plays an important 

role in shaping consumer perceptions and trust in products. Product innovation 

has been proven to increase the attractiveness and added value of products in the 

eyes of consumers. Meanwhile, online promotion is an effective strategy in 

reaching a wider market and encouraging direct interaction with consumers. 

Based on these findings, it is recommended that SME Tenun Tinizhop continue 

to strengthen branding, develop innovations according to market trends, and 

optimize digital promotion strategies to increase consumer purchasing decisions 

sustainably. 
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Abstrak. Keberadaan UMKM memegang peranan krusial dalam melestarikan 

dan mengembangkan tenun endek, sekaligus menjadi pilar ekonomi masyarakat. 

Namun, masih terdapat kesenjangan antara upaya pemasaran yang dilakukan 

dengan hasil penjualan yang dicapai oleh UMKM. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh kesadaran merek, inovasi produk, dan promosi online 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk endek UMKM Tenun 

Tinizhop. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif 

dengan analisis regresi berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketiga 

variabel independen tersebut berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Kesadaran merek memiliki peran penting dalam 

membentuk persepsi dan kepercayaan konsumen terhadap produk. Inovasi 

produk terbukti mampu meningkatkan daya tarik dan nilai tambah produk di 

mata konsumen. Sementara itu promosi online menjadi strategi yang efektif 

dalam menjangkau pasar yang lebih luas dan mendorong interaksi langsung 

dengan konsumen. Berdasarkan temuan ini, disarankan agar UMKM Tenun 

Tinizhop terus memperkuat branding, mengembangkan inovasi sesuai tren pasar, 

serta mengoptimalkan strategi promosi digital guna meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen secara berkelanjutan.  

 

Kata Kunci: inovasi produk, kesadaran merek, keputusan pembelian, promosi 

online, tenun endek 
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PENDAHULUAN  

Industri fesyen dan kerajinan kriya di Indonesia, khususnya di Bali, telah lama menjadi 

tulang punggung perekonomian lokal, dengan tenun endek sebagai salah satu warisan budaya 

yang memiliki nilai estetika dan ekonomis tinggi. Tenun endek, dengan motif dan filosofi yang 

kental, tidak hanya merepresentasikan identitas budaya Bali, tetapi juga menjadi daya tarik 

bagi wisatawan domestik maupun mancanegara. Keberadaan Usaha Mikro, Kecil, dan 

Menengah (UMKM) memegang peranan krusial dalam melestarikan dan mengembangkan 

tenun endek, sekaligus menjadi pilar ekonomi masyarakat. UMKM memiliki peran strategis 

dalam mendukung pertumbuhan ekonomi nasional, terutama di sektor industri kreatif dan 

kerajinan lokal. Namun, di tengah persaingan pasar yang semakin ketat dan pergeseran perilaku 

konsumen yang didominasi oleh era digital, UMKM dihadapkan pada tantangan untuk tetap 

relevan dan menarik minat konsumen (Utami, 2022).  

Salah satu produk unggulan yang menjadi identitas budaya sekaligus potensi pendapatan 

ekonomi adalah tenun endek, tenun tradisional khas Bali yang memiliki nilai estetika dan 

kultural tinggi. Dalam konteks pemasaran modern, UMKM tenun dihadapkan pada tantangan 

untuk tetap relevan dan kompetitif di tengah perubahan perilaku konsumen dan persaingan 

pasar yang semakin ketat. Keputusan pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh 

kualitas produk, tetapi juga oleh berbagai faktor pemasaran, seperti kesadaran merek, inovasi 

produk, dan promosi online. Penelitian empiris Firdayanti et al. (2023) mengidentifikasi bahwa 

kesadaran merek, inovasi produk, dan promosi berkorelasi signifikan pada keputusan 

pembelian oleh konsumen.  

Kesadaran merek (brand awareness) menjadi penting karena menentukan sejauh mana 

konsumen mengenali dan mengingat produk. UMKM membangun merek yang kuat untuk 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Dalam konteks pasar 

modern, kesadaran merek menjadi faktor fundamental yang memengaruhi keputusan 

pembelian. Konsumen cenderung memilih produk dari merek yang mereka kenal dan percaya, 

terutama untuk produk dengan nilai budaya dan kualitas premium seperti tenun endek. Merek 

yang kuat tidak hanya membangun kepercayaan, tetapi juga menciptakan asosiasi positif dan 

membedakan produk dari kompetitor. Bagi UMKM, meningkatkan kesadaran merek dapat 

menjadi strategi vital untuk memperluas jangkauan pasar dan menarik perhatian calon pembeli 

yang lebih luas. Studi empiris oleh Astri et al. (2024) menunjukkan bahwa kesadaran merek 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, namun penelitian dari Alfian et al. 

(2024) menemukan hasil berbeda dimana kesadaran merek tidak signifikan pengaruhnya pada 

keputusan pembelian. 
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Selain itu, di tengah dinamika tren fesyen yang terus berubah, inovasi produk menjadi 

kunci keberlanjutan. Konsumen modern mencari produk yang tidak hanya autentik, tetapi juga 

relevan dengan gaya hidup kontemporer. Inovasi dalam desain, motif, warna, atau bahkan 

aplikasi tenun endek pada produk-produk baru semisal aksesori tas dan pakaian ready to wear, 

dapat meningkatkan daya tarik dan nilai jual. Bagi UMKM, kemampuan untuk terus berinovasi 

tanpa menghilangkan esensi budaya akan menjadi pembeda penting di pasar. Di sisi lain, 

inovasi produk menjadi faktor kunci untuk menyesuaikan diri dengan selera pasar yang terus 

berkembang. Inovasi dalam motif, warna, fungsi, hingga pengemasan produk dapat 

meningkatkan nilai tambah dan daya saing produk tradisional seperti tenun endek tanpa 

menghilangkan esensi budayanya. Studi empiris Widjaja (2023) menemukan bahwa inovasi 

produk berhubungan signifikan pada keputusan pembelian, namun penelitian Sualang et al. 

(2024) menemukan hasil berbeda dimana inovasi produk tidak signifikan pengaruhnya pada 

keputusan pembelian. 

Selain itu, promosi online menjadi saluran utama dalam menjangkau konsumen, terutama 

di era digital saat ini. Melalui platform media sosial, marketplace, dan website, UMKM dapat 

memperluas jangkauan pasar dengan biaya yang relatif lebih efisien dibandingkan promosi 

konvensional. Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi juga telah mengubah 

lanskap pemasaran secara drastis. Promosi online, melalui berbagai platform digital seperti 

media sosial, e-commerce, dan website, kini menjadi salah satu saluran paling efektif untuk 

menjangkau target pasar yang luas dan beragam. Kemampuan untuk menampilkan produk 

tenun endek secara visual menarik, memberikan informasi detail, dan berinteraksi langsung 

dengan konsumen secara real-time melalui platform digital dapat secara signifikan 

memengaruhi keputusan pembelian. Studi Hakim & Pambudi (2021) menemukan bukti bahwa 

promosi online berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, namun studi dari 

Nabella (2021) menemukan hasil berbeda dimana promosi tidak signifikan pengaruhnya pada 

keputusan pembelian. 

Masih terdapat kesenjangan antara upaya pemasaran yang dilakukan dengan hasil 

penjualan yang dicapai oleh UMKM. Penelitian ini menjadi penting untuk memberikan 

masukan strategis bagi pengembangan pemasaran pada UMKM Tenun Tinizhop agar mampu 

bertahan dan berkembang secara berkelanjutan. Berdasarkan uraian fenomena yang terjadi di 

masyarakat serta kesenjangan hasil-hasil penelitian empiris terdahulu, penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis pengaruh kesadaran merek, inovasi produk, dan promosi online terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada produk tenun endek di UMKM Tenun Tinizhop.  
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KAJIAN PUSTAKA 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah proses kognitif dan perilaku yang dilalui oleh konsumen 

dalam memilih, membeli, dan mengevaluasi produk (barang atau jasa) guna memenuhi 

kebutuhan atau keinginan mereka. Proses ini tidak hanya mencakup tindakan pembelian itu 

sendiri, tetapi juga serangkaian tahapan yang meliputi pengenalan kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, pengambilan keputusan, serta evaluasi pasca pembelian 

(Syafrianita & Asnawi, 2022). 

Kesadaran Merek 

Kesadaran merek (brand awareness) dapat didefinisikan sebagai kemampuan konsumen 

untuk mengenali atau mengingat suatu merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu. 

Tingkat kesadaran konsumen terhadap suatu merek menentukan seberapa besar kemungkinan 

merek tersebut dipertimbangkan dalam proses pembelian (Fauziya & Hikmah, 2023). 

Inovasi Produk 

Inovasi produk merupakan salah satu dimensi penting dalam strategi pengembangan bisnis 

yang berfokus pada penciptaan atau peningkatan produk untuk memberikan nilai tambah 

kepada konsumen. Inovasi produk dapat diartikan sebagai upaya sistematis perusahaan dalam 

menciptakan produk baru atau menyempurnakan fitur produk yang sudah ada, baik dari segi 

fungsi, desain, teknologi, maupun manfaat yang ditawarkan (Sumili & Disastra, 2018). 

Promosi Online 

Promosi online merupakan salah satu bentuk strategi pemasaran digital yang 

memanfaatkan platform internet untuk menyampaikan informasi mengenai produk atau jasa 

kepada konsumen secara lebih luas, cepat, dan interaktif. Promosi online adalah aktivitas 

komunikasi pemasaran yang dilakukan melalui media digital seperti media sosial, website, 

email marketing, dan platform e-commerce untuk menarik minat konsumen dan mendorong 

keputusan pembelian. Seiring dengan perkembangan teknologi dan perubahan perilaku 

konsumen, promosi online menjadi salah satu strategi utama dalam menjangkau target pasar 

secara efektif. Promosi ini tidak hanya mencakup iklan berbayar, tetapi juga promosi organik 

melalui konten, ulasan pelanggan, influencer, serta keterlibatan langsung melalui media sosial 

(Sitompul & Anom, 2024). 

Hipotesis Penelitian 

H1: Kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

H2: Inovasi produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

H3: Promosi online berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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Gambar 1. Model Penelitian 

METODE  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk menguji 

hubungan antar variabel melalui pengumpulan dan analisis data numerik. Pendekatan ini 

dipilih karena sesuai untuk mengukur persepsi responden secara sistematis dan objektif. Teknik 

penentuan sampel dalam penelitian ini mengacu pada pedoman yang disarankan oleh Hair Jr 

(2020), yaitu minimal 5 hingga 10 responden per indikator yang digunakan dalam instrumen 

penelitian. Dengan demikian, ukuran sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu total 

17 indikator penelitian dikalikan dengan 10. Hasilnya adalah 170 responden sebagai sampel 

penelitian. Instrumen penelitian berupa kuesioner yang disusun menggunakan skala Likert 5 

poin, dengan rentang jawaban dari 1 hingga 5 (sangat setuju). Skala ini digunakan untuk 

mengukur tingkat persetujuan responden terhadap pernyataan-pernyataan yang mewakili 

masing-masing indikator variabel penelitian. Pengumpulan data dilakukan dengan 

menyebarkan kuesioner kepada responden yang telah ditentukan berdasarkan kriteria sebagai 

berikut: kelahiran antara tahun 1997 – 2012 serta pernah melakukan pembelian produk UMKM 

Tenun Tinizhop. Pengukuran variabel kesadaran merek, inovasi produk, promosi online, dan 

keputusan pembelian diadaptasi dari beberapa studi empiris terdahulu (Darmawan & Arifin, 

2021; Juli et al., 2021; Pratiwi & Suwitho, 2020). Data yang diperoleh kemudian dianalisis 

menggunakan teknik statistik deskriptif dan inferensial dengan perangkat lunak SmartPLS 

(Wujarso et al., 2023). 

 

HASIL  

Uji Instrumen Penelitian 

Berdasarkan hasil analisis data dengan SmartPLS, dapat dilihat bahwa seluruh indikator 

memenuhi kriteria valid yang ditunjukkan dari nilai p value < 0,05 (Tabel 1). Selanjutnya dari 

Kesadaran 

Merek 

Inovasi 
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Online 
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Pembelian 

H1 
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hasil uji validitas diskriminan juga menghasilkan seluruh variabel penelitian lolos kriteria valid 

dimana akar kuadrat AVE setiap konstruk lebih besar daripada nilai korelasi antar konstruk 

dengan konstruk lainnya dalam model penelitian (Tabel 2). Begitu pula dengan hasil uji 

reliabilitas membuktikan seluruh variabel memenuhi kriteria reliabel dimana nilai Composite 

Reliability & Cronbach’s Alpha > 0,7 (Tabel 3). 

Tabel 1. Uji Validitas Konvergen 

Indikator Origina

l 

Sample 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviation 

T 

Statistics 

P Values 

X1.1 <- Brand Awareness 0,803 0,804 0,030 26,331 0,000 

X1.2 <- Brand Awareness 0,581 0,581 0,057 10,223 0,000 

X1.3 <- Brand Awareness 0,798 0,795 0,045 17,795 0,000 

X1.4 <- Brand Awareness 0,762 0,759 0,041 18,705 0,000 

X1.5 <- Brand Awareness 0,719 0,719 0,047 15,198 0,000 

X2.1 <- Inovasi Produk 0,879 0,877 0,021 40,940 0,000 

X2.2 <- Inovasi Produk 0,941 0,940 0,011 84,159 0,000 

X2.3 <- Inovasi Produk 0,675 0,671 0,069 9,852 0,000 

X2.4 <- Inovasi Produk 0,558 0,554 0,084 6,645 0,000 

X3.1 <- Promosi Online 0,821 0,820 0,039 21,190 0,000 

X3.2 <- Promosi Online 0,950 0,950 0,012 76,578 0,000 

X3.3 <- Promosi Online 0,951 0,951 0,012 77,965 0,000 

Y.1 <- Keputusan 

Membeli 

0,880 0,878 0,024 36,268 0,000 

Y.2 <- Keputusan 

Membeli 

0,779 0,776 0,056 13,839 0,000 

Y.3 <- Keputusan 

Membeli 

0,799 0,795 0,048 16,780 0,000 

Y.4 <- Keputusan 

Membeli 

0,776 0,775 0,033 23,323 0,000 

Y.5 <- Keputusan 

Membeli 

0,791 0,791 0,029 27,024 0,000 

Sumber: Data diolah (2025) 

Tabel 2. Uji Validitas Diskriminan 

Variabel Brand 

Awareness 

Inovasi 

Produk 

Keputusan 

Membeli 

Promosi 

Online Brand Awareness 0,737       

Inovasi Produk 0,576 0,779     

Keputusan 

Membeli 

0,603 0,601 0,806   

Promosi Online 0,597 0,700 0,581 0,909 

Sumber: Data diolah (2025) 

Tabel 3. Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's 

Alpha 

rho_A Composite 

Reliability 

Average 

Variance 

Extracted (AVE) Brand Awareness 0,789 0,808 0,855 0,543 

Inovasi Produk 0,770 0,813 0,856 0,607 

Keputusan 

Membeli 

0,866 0,879 0,902 0,649 

Promosi Online 0,893 0,899 0,935 0,827 

Sumber: Data diolah (2025) 
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Uji Model Struktural 

Hasil uji model struktural dapat dilihat dari nilai R Square (R2) sebesar 0,476 yang 

memberikan makna variabel dependen yaitu keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel 

independen (kesadaran merek, inovasi produk, promosi online) sebesar 47,6%. Sisanya 

dipengaruhi oleh factor lain yang tidak termasuk dalam model (Tabel 4). Berdasarkan acuan 

dari Hair Jr (2020), maka model penelitian ini memiliki tingkat prediktif yang kuat. 

Tabel 4. Koefisien Determinasi 

Variabel R Square R Square Adjusted 

Keputusan Membeli 0,476 0,467 

Sumber: Data diolah (2025) 

Uji Hipotesis 

Berdasarkan hasil analisis SEM-PLS, diperoleh bahwa ketiga variabel independen, yaitu 

kesadaran merek, inovasi produk, dan promosi online, berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen terhadap produk endek UMKM Tenun Tinizhop. Nilai 

signifikansi masing-masing variabel berada di bawah tingkat signifikansi 0,05 yang 

menunjukkan bahwa ketiganya memiliki pengaruh yang positif dan signifikan. Kesadaran 

merek menunjukkan koefisien sebesar 0,331 (p value 0,000 < 0,05), inovasi produk memiliki 

koefisien sebesar 0,279 (p value 0,003 < 0,05), dan promosi online memiliki koefisien sebesar 

0,188 (p value 0,028 < 0,05). Sehingga dapat dinyatakan Hipotesis diterima ketiganya. Hal ini 

mengindikasikan bahwa peningkatan pada masing-masing variabel independen akan turut 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Hasil Analisis PLS 
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Tabel 5. Pengujian Hipotesis 

Hubungan antar 

Variabel 

Original 

Sample 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviatio

n 

T Statistics P Value Informasi 

Brand Awareness -> 

Keputusan Membeli 

0,331 0,342 0,093 3,543 0,000 H1 diterima 

Inovasi Produk -> 

Keputusan Membeli 

0,279 0,280 0,094 2,966 0,003 H2 diterima 

Promosi Online -> 

Keputusan Membeli 

0,188 0,180 0,085 2,203 0,028 H3 diterima 

Sumber: Data diolah (2025) 

 

DISKUSI  

Hasil analisis PLS menunjukkan bahwa kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi kesadaran konsumen 

terhadap merek Tenun Tinizhop, maka semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan 

pembelian. Kesadaran merek menciptakan persepsi positif dan kepercayaan terhadap kualitas 

tenun endek Bali, yang pada akhirnya mendorong konsumen untuk memilih produk tersebut 

dibandingkan produk dari kompetitor. Tenun Tinizhop membangun identitas merek yang kuat 

melalui aktivitas pemasaran dan komunikasi visual menjadi faktor penting dalam 

meningkatkan minat beli. Hasil penelitian ini sejalan dengan studi Astri et al. (2024) bahwa 

kesadaran merek berkorelasi positif pada keputusan pembelian. 

Hasil analisis PLS mengindikasikan bahwa inovasi produk memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung tertarik pada produk yang 

menawarkan desain, motif, atau fungsionalitas yang baru dan sesuai dengan tren. Inovasi pada 

produk endek yang dilakukan oleh Tenun Tinizhop, seperti penggunaan motif modern atau 

kombinasi warna yang unik, menjadi daya tarik tersendiri yang membedakan produk mereka 

dari pesaing. Dengan demikian, inovasi berperan penting dalam mempertahankan loyalitas 

pelanggan lama sekaligus menarik perhatian konsumen baru. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan studi Widjaja (2023) bahwa inovasi produk berkorelasi positif pada keputusan 

pembelian. 

Hasil analisis PLS menunjukkan bahwa promosi online berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Dalam era digital saat ini, strategi promosi melalui media 

sosial, marketplace, dan platform digital lainnya sangat efektif dalam menjangkau konsumen 

yang lebih luas. Tenun Tinizhop memanfaatkan platform online untuk memasarkan produk 

endek, memberikan informasi yang menarik, serta membangun interaksi dengan konsumen. 
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Promosi online yang konsisten dan tepat sasaran terbukti dapat meningkatkan eksposur merek 

dan mempengaruhi keputusan pembelian secara positif. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

studi Hakim & Pambudi (2021) bahwa promosi online berkorelasi positif pada keputusan 

pembelian. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa kesadaran merek, inovasi produk, dan promosi online 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen terhadap produk 

endek UMKM Tenun Tinizhop. Kesadaran merek berperan dalam membentuk citra dan 

kepercayaan konsumen terhadap produk, inovasi produk mampu meningkatkan daya tarik dan 

keunikan produk di mata konsumen, sedangkan promosi online efektif dalam menjangkau 

pasar yang lebih luas serta mendorong interaksi dengan konsumen. Ketiga faktor tersebut 

saling melengkapi dalam mendorong peningkatan penjualan dan memperkuat posisi UMKM 

Tenun Tinizhop di pasar. 

 

REKOMENDASI 

Berdasarkan hasil penelitian, disarankan agar UMKM Tenun Tinizhop terus memperkuat 

kesadaran merek melalui strategi branding yang konsisten, termasuk penggunaan logo, 

kemasan, dan cerita produk yang khas. Selain itu, inovasi produk harus dijaga dan ditingkatkan 

dengan menyesuaikan desain tenun endek dengan tren pasar dan kebutuhan konsumen tanpa 

menghilangkan nilai budaya lokal. Terakhir, promosi online perlu dioptimalkan melalui 

pemanfaatan media sosial, kolaborasi dengan influencer lokal, serta penggunaan konten digital 

yang menarik agar jangkauan pasar semakin luas dan keputusan pembelian konsumen dapat 

terus ditingkatkan. 
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